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Die Niedrigzinsphase führt zum Verfall der Zinsmarge im Kundengeschäft und damit zur Erosion des
größten Ergebnisbeitrags der Sparkassen. Darüber hinaus wird die Fristentransformation erschwert,
und Erträge im Depot A1 gehen durch Auslaufen hochverzinslicher Anlagen zurück.
Hinzu kommt eine verschärfte staatliche Regulierung, die die Anforderungen an alle Finanzinsti-
tute erhöht und zugleich deren wirtschaftlichen Spielraum einschränkt. Im Fokus der Regulierung
stehen in der Regel die Stabilisierung der Finanzmärkte und der Institute (zum Beispiel durch hohe
Eigenkapitalanforderungen (Basel III)) sowie die Stärkung des Verbraucherschutzes (zum Beispiel
Dokumentations- und Informationspflichten, Weiterbildungs- und Qualifizierungspflichten für Be-
rater (MiFID II)). Dazu gehört auch die Zahlungsdienstrichtlinie (Payment Services Directive 2;
kurz PSD 2), die unter anderem den Kontowechsel vereinfacht.
Ergänzend führt die Digitalisierung zu neuen Herausforderungen. Dies gilt insbesondere für das
dezentrale Geschäftsmodell der Sparkassen. Peverelli, De Fenkis und Capellmann [1] zeigen auf, wie
neue Technologien sowohl das Kundenverhalten verändern als auch die Markteinstiegsbarrieren für
Wettbewerber reduzieren. Ein verändertes Kundenverhalten zeigt sich zum Beispiel in einer erhöhten
Erwartungshaltung an innovativen Service, in erhöhter Selbstinformation mithilfe des Internets sowie
in der Bereitschaft, digitale Finanzdienstleistungen in Anspruch zu nehmen. Bestand schon vor
"Corona" gerade bei jüngeren Kunden der Anspruch, digitale Finanzdienstleistungen in Anspruch
nehmen zu können, so hat die Digitalisierung durch die Krise nochmals einen Schub erhalten. Die
Reduktion der Markteinstiegsbarrieren führte zu einem erhöhten Wettbewerb durch FinTechs, durch
Finanzintermediäre, die sich an bestimmte Stellen der Wertschöpfungskette zwischen Kunden und
Finanzdienstleistungsunternehmen setzen (z.B. Suchmaschinen, Preisvergleichsportale und Aggrega-
toren), und aus anderen Branchen, die über das originäre Geschäft schon eine Schnittstelle zum Kun-
den aufweisten (z.B. digitale Versandhäuser, die in Bezahlsysteme investieren)[1]. Technologieführer
wie Google, Apple und Amazon weiten Schritt für Schritt ihre in den letzten Jahren etablierten
Abwickler-Dienstleistungen bezogen auf Zahlungstransaktionen zu "giroähnlichen" Konstrukten aus.
Zusammengefasst führen die Niedrigszinsphase, die voranschreitende Regulierung und die Digital-
isierung auf der einen Seite zu einer Erhöhung des Margendrucks und auf der anderen Seite zu einer
Reduktion der Kundenloyalität. In diesem Zusammenhang ist die Kundenbindung - insbesondere für
etablierte Finanzinstitute mit hohen Marktanteilen wie zum Beispiel den Sparkassen - als kritischer
Erfolgsfaktor für die Zukunftsfähigkeit zu sehen. Kundenbindung wird im Rahmen dieser Studie im
Sinne der Girokontoverbindung verstanden. Diese Perspektive wird motiviert durch das Verständnis
des Girokontos als Basis der Kundenbeziehung. Das Girokonto bildet für den Kunden die Basis
für das tägliche Geldgeschäft sowie einen Zugang zu Finanzdienstleistungen im Allgemeinen. Für
die Sparkassen bzw. Banken ergeben sich aus dem Girokonto entscheidende Kontakt- und Anknüp-
fungspunkte, die für den Erhalt und Ausbau der Kundenbeziehung genutzt werden können.
Ziel dieser Arbeit ist es, ein analytisch fundiertes Verständnis für mögliche Einflussfaktoren auf die
Kundenbindung zu erhalten. Dabei wird der Fokus auf endogene Kundenbindungsmechanismen
gelegt (siehe Abbildung 1). Die nachfolgenden Analysen basieren auf der Betrachtung des tatsäch-
lichen Kundenverhaltens und nicht auf Umfragestudien zur Kundenloyalität.
1Das Depot A entspricht dem eigenen Wertpapierdepot einer Sparkasse oder Bank.
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Abbildung 1: Exogene und endogene Kundenbindungsursachen
Konkret wird sich mit den nachfolgenden drei Themenfeldern beschäftigt:
• Produktangebot (Abschnitt II) In diesem Themenfeld wird der Einfluss des Produktportfolios
eines privaten Kunden auf seine Kundenbindung analysiert. Die Analyse erfolgt über einen
fundierten datenbasierten Ansatz: Resultate von State of the Art Machine Learning-Ansätzen
werden mit Ergebnissen umfangreicher deskriptiver Analysen plausibilisiert. Basis für die Un-
tersuchung bilden Kundendaten über fünf Jahre einer mittelgroßen, deutschen Sparkasse. Unter
anderem wird gezeigt, dass die Anzahl der Produkte die Art der Produkte bezogen auf die
Aufrechterhaltung der Kundenbindung als Indikator dominiert.
• Serviceangebot (Abschnitt III) Die Digitalisierung führt zu einem geänderten Kundenverhal-
ten mit Auswirkungen auf die Nachfrage vor Ort in einer Geschäftsstelle eines Finanzinstituts.
Die Folge ist eine seit Jahren voranschreitende Ausdünnung des Geschäftsstellennetzes - auch
unter Inkaufnahme von Kundenverlusten. In diesem Themenmodul wird die Auswirkung von
Geschäftstellenschließungen auf die Kundenbindung geprüft. Es werden in anderen Studien er-
mittelte Verhaltensabsichten bzw. ermittelte Verhalten dem tatsächlichen Kundenverhalten
einer Sparkasse gegenübergestellt. Im Ergebnis kann ein signifikanter Anstieg der Kündi-
gungsquote nach Geschäftsstellenschließungen festgestellt werden. Dieser ist aber deutlich
geringer, als bisherige Studien angenommen haben.
• Kundenbetreuung (Abschnitt IV) In diesem Themenfeld wird die Hypothese geprüft, ob ab-
wanderungsgefährdete Kundengruppen ohne bewusste Steuerung seltener von Finanzinstituten
kontaktiert werden. Hergeleitet wird die Hypothese durch die nähere Betrachtung von vier
entscheidenden Einflussparametern auf die Kundenbindung. Die anschließende Analyse prüft
entlang dieser vier Einflussparameter die tatsächlichen Kundenkontakte auf Basis von Kunden-
daten einer Sparkasse. Die zentrale Erkenntnis ist, dass Kunden mit einem kleineren Produk-
tportfolio ohne bewusste Steuerung seltener kontaktiert werden.
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II Eine empirische Analyse des Nutzungsverhaltens von Sparkassen-
kunden zur Prognose der Kundenbindung2
Ziel dieser Studie ist zu analysieren, ob aus bestehenden Produktportfolios eines privaten Kunden
Indikationen für die Stabilität der Kundenbindung gewonnen werden können, um so die Ressourcen
der Sparkasse gezielt einsetzen zu können.
Hinter dem Begriff der "Kundenbindung" lassen sich in der Literatur unterschiedlich umfangreiche
Definitionen finden: Kundenbindung wird zum Beispiel im Sinne der Beibehaltung der Geschäfts-
beziehung sowie auch im Sinne des Wiederkaufs/der Wiederkaufsabsicht, des Cross Buyings/der
Cross Buyingabsicht, der Weiterempfehlung/-sabsicht und der Preiserhöhungsakzeptanz/Preiser-
höhungstoleranz verstanden3. Beschränkt man sich auf die Kundenbindung im Sinne der Beibehal-
tung der Geschäftsbeziehung, bleibt im Kontext von Finanzinstituten – insbesondere Universalbanken
– offen, ob die Geschäftsbeziehung nur bezogen auf bestimmte Produkte oder alle Produkte betrach-
tet wird. Andere Studien setzen Kundenbindung vorrangig mit dem Besitz von mindestens einem
Produkt unabhängig von der Produktart gleich [2, 3, 4, 5]. Eine Kundenbindung wird also erst dann
als aufgelöst betrachtet, wenn der Kunde kein Produkt mehr bei dem entsprechenden Finanzinstitut
besitzt 4. Im Rahmen dieser Studie wird eine Alternative – Kundenbindung im Sinne der Girokon-
toverbindung – vorgeschlagen. Diese Perspektive wird motiviert durch das Verständnis des Girokon-
tos als Basis der Kundenbeziehung. Das Girokonto bildet für den Kunden die Basis für das tägliche
Geldgeschäft sowie einen Zugang zu Finanzdienstleistungen im Allgemeinen. Für die Sparkassen
bzw. Banken ergeben sich aus dem Girokonto entscheidende Kontakt- und Anknüpfungspunkte, die
für den Ausbau der Kundenbeziehung genutzt werden können.
Ein Großteil bisheriger empirischer Studien legt den Schwerpunkt auf die Suche nach dem besten
Vorhersagemodell für abwanderungsgefährdete Kunden und nicht oder nur teilweise auf einen Er-
kenntnisgewinn über die möglichen Einflussparameter (Studien, die auf Daten von Finanzinstituten
aufbauen, sind zum Beispiel [11, 9, 10, 4, 5, 6]). Dabei lassen sich bei einem breiten Spektrums an
genutzten Modellen vier maßgebende Aspekte zur methodischen Gestaltung empirischer Analysen
zusammenfassen:
• Erfolgskritisch für ein gutes Vorhersagemodell ist eine saubere Aufbereitung der Datenbasis
[12, 13, 9, 14] sowie eine sinnvolle Auswahl der beeinflussenden Variablen [12, 13, 10, 14].
• Bei den Vorhersagemodellen ist ein Trend von "einfacheren" bzw. "klassischen" (z.B. lineare
oder logistische Regressionsanalysen und Entscheidungsbäume) zu "komplexeren", dafür aber
erfolgreicheren Modellen (z.B. Neuronale Netze, Support Vector Machines, Survival Analysis,
Bagging, Boosting) zu erkennen [11, 12, 13, 9, 7, 10, 5, 6], wobei das optimale Modell von der
Datenbasis, der Datenaufbereitung, der Wahl der beeinflussenden Variablen und der Verlust-
funktion abzuhängen scheint [11, 15, 14].
2Wesentliche Erkenntnisse dieses Kapitels sind bereits in komprimierter Form im gleichnamigen Paper von Zettler,
Schiereck in „ZBB – Zeitschrift für Bankrecht und Bankwirtschaft“ Heft 3/2020 Seite 235-257 und im Working Paper
"Predictors of customer losses in retail banking" von Zettler, Schiereck, Stock-Homburg zu finden.
3Siehe Kapitel 1.1 für eine Beschreibung unterschiedlicher Definitionen der Kundenbindung.
4Einzelne Studien ausgenommen: [6] sieht eine Kundenbindung als aufgelöst, wenn die Produktportfolio-Größe für
einen Zeitraum von sechs Monaten unter einen speziellen Grenzwert fällt. [7] analysiert die aktive Kündigung von min-
destens einem Produkt in einem vorgegebenen Zeitraum ("partial-defection"). [8] interpretiert die Kundenbindung als
Customer Lifetime Value, wobei der diskontierte zukünftige Ertrag bezogen auf das heutige Kundenportfolio betrachtet
wird. Weitere Studien analysieren die Kundenbindung nur bezogen auf ein ausgewähltes Produkt, z.B. beschränkt sich
[9] auf ein bestimmtes Kredit-Produkt und [10] auf Kreditkarten.
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• Das unausgewogene Verhältnis von aufgelösten zu nicht aufgelösten Kundenbindungen ist zu
berücksichtigen und zwar bei ...
– der Datenaufbereitung (über Veränderung des Verhältnisses) [16, 10, 14, 17, 18]
– der Wahl des Modells [16, 18, 5, 6]
– dem Validationsvorgehen [11, 16, 12, 13, 9, 19, 14]
• Neben der Genauigkeit in der Vorhersage spielt die Interpretierbarkeit des Modells eine entschei-
dende Rolle [20, 21, 14, 17].
Der Fokus dieser Studie liegt auf dem Erkenntnisgewinn über die möglichen Einflussparameter auf die
Kundenbindung, nicht auf der Suche nach dem besten Vorhersagemodell. Um mehr über den Einfluss
der einzelnen Variablen zu erfahren, werden die Ergebnisse eines State of the Art Machine Learning-
Vorhersagemodells, welches die eben genannten vier Aspekte berücksichtigt, mit den Ergebnissen
deskriptiver Analysen kombiniert und verglichen. Dabei werden sowohl die Übertragbarkeit von
(teilweise widersprüchlichen) Ergebnissen bestehender Studien [2, 7, 3] auf die Kundenbindung im
Sinne der Girokontoverbindung geprüft, als auch weitere mögliche Einflussparameter in Betracht
gezogen.
Basis für die Analysen sind Daten privater Kunden einer mittelgroßen Sparkasse über fünf Jahre.
Sparkassen sind Universal-Kreditinstitute und damit sehr gut geeignet, wenn es um die Betrachtung
des Einflusses unterschiedlicher Produktarten auf die Kundenbindung geht. Unter Berücksichtigung
einer ähnlichen vertrieblichen Ausrichtung lassen sich die Ergebnisse dieser Sparkasse auf andere
Sparkassen übertragen (siehe Kapitel 2.1) und können damit über das Einzelinstitut hinaus als
relevant angesehen werden. Erfolgskritisch ist neben der geeigneten Datenbasis insbesondere ihre
Aufbereitung. Gerade hier weisen bisherige Studien häufig Lücken auf [12, 13]. Im Rahmen dieser
Studie erfolgt eine detaillierte Beschreibung der Rohdaten und der vorgenommenen Bereinigungs-
und Aufbereitungsschritte sowie deren Auswirkungen.
In Kapitel 1 wird die Definition der Kundenbindung im Sinne der Girokontoverbindung hergleitet und
das Ziel der Studie - den Zusammenhang zwischen der Kundenbeziehung eines privaten Kunden mit
Blick auf sein Produktportfolio und der Kundenbindung zu analysieren - in konkrete Fragen übersetzt.
Kapitel 2 detailliert die Datenherkunft und ihre Aufbereitung. Die durchgeführten deskriptiven
Analysen und das entwickelte Vorhersagemodell sowie die daraus abgeleiteten Ergebnisse finden sich
in Kapitel 3. Am Ende werden die gewonnenen Erkenntnisse in Kapitel 4 zusammengefasst.
1 Kundenbindung als Untersuchungsfeld
Der Begriff "Kundenbindung" wird in der Literatur unterschiedlich interpretiert. Ziel der nach-
folgenden Ausführungen ist die Ableitung eines konkreten, analysiserbaren Begriffs (siehe Kapitel
1.1). Des weiteren werden Fragestellungen definiert, die das Forschungsgebiet des Einflusses des Pro-
duktportfolios eines Kunden auf seine Bindung zu dem Finanzdienstleister für die folgende Analyse
strukturieren (siehe Kapitel 1.2).
1.1 Definition Kundenbindung
In dieser Studie wird die Kundenbindung als
1. Verzicht auf Kündigung
2. bezogen auf die Girokontoverbindung
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verstanden. Das heißt, ein Kunde wird als "gebunden" angesehen, wenn er mindestens ein Girokonto
besitzt. Nachfolgend wird die Herleitung detailliert beschrieben:
Detaillierung (1. Verzicht auf Kündigung). Es werden viele Begriffe synonym bzw. im engen
Zusammenhang mit dem Begriff der Kundenbindung verwendet, z.B. Churn Management, Rela-
tionship Marketing/Management, Customer Value Management, Retention Marketing, Geschäfts-
beziehungsmanagement, Beziehungsmanagement, Marken-/Produkttreue, Kundenloyalität-/zufrie-
denheit. Gemäß einer umfänglichen Definition von Bruhn und Homburg [22] beinhaltet der Begriff
der Kundenbindung die Wiederkauf/-absicht, Cross Buying/-absicht, Weiterempfehlung/-sabsicht
und Preiserhöhungsakzeptanz /Preiserhöhungstoleranz. Dabei wird sowohl die Verhaltensabsicht
als auch das tatsächliche Verhalten berücksichtigt. Bei Koot [23] umfasst die Kundenbindung nur
das tatsächliche Verhalten und folgt aus der Kundenloyalität (Kundenabsicht), die wiederum aus
dem Kundenbindungspotenzial und relevanten Einstellungskonstrukten des Kunden folgt. Mit einem
Fokus auf Finanzprodukte, die im Gegensatz zu vielen anderen Produkten nach dem Kauf für eine
längere Zeit behalten werden, differenzieren Larivière und Van den Poel [7] zwischen dem Wiederkauf
und dem Verzicht auf Kündigungen. García, Nebot und Vellido [12] nutzen den Begriff der Kun-
denbindung synonym zum Verzicht auf Kündigung und sehen sie als Teil eines Customer Value
neben Cross-Selling/Up-Selling und Neukundengewinnung. Mit Blick auf die ursprüngliche Motiva-
tion, Einflussparameter zu finden, mit denen die erwartete steigende Kundenabwanderung reduziert
werden kann, wird nachfolgend Kundenbindung im Sinne des Verzichts auf Kündigung verstanden.
Neben García, Nebot und Vellido analyisieren auch weitere Studien Kundenbindung in diesem Sinne
[2, 3].
Detaillierung (2. Girokontoverbindung). Eine Beziehung zwischen einem privaten Kunden und
der Sparkasse kann aufgrund unterschiedlicher Produkte bestehen (siehe Kapitel 2 für eine De-
tailbeschreibung des Produktportfolios). Für eine Analyse der Kundenbindung im Sinne des Verzichts
auf Kündigung ist genau zu definieren, auf welche Produkte sich die Kündigung bezieht. Mit Blick
auf die Produkt- und Vertriebsstruktur der Sparkassen werden nachfolgend drei mögliche Definiti-
onen beschrieben, voneinander abgegrenzt und bewertet. In der Literatur verbreitet ist Definition
1. Definition 2 folgt der Differenzierung der Sparkasse in aktiv zu betreuende und inaktive Kun-
den. Definition 3 fokussiert sich auf das Girokonto als Basis der Kundenbeziehung und ist eine neue
Betrachtungsweise im Zusammenhang mit der Kundenbindung.
Definition 1. Ein Kunde wird als "gebunden" angesehen, wenn er mindestens ein Produkt unab-
hängig von der Produktart besitzt.
Diese Definition findet man in der Literatur zum Beispiel bei [2, 3]. Abbildung 2 zeigt die
Kundenentwicklung5 bei der hier betrachteten Sparkasse gemäß Definition 1. Von 2013 bis 2017
schwankt die Anzahl an "gebundenen" Kunden zwischen 89.373 (2013) und 88.631 (2017). Der
Anteil an "gebundenen" Kunden, die kündigten, erhöhte sich kontinuirlich von 4,2% (2013) auf 5,3%
(2017). Bei steigender Kündigungsquote stagniert die Neukundengewinnung seit 2015 bei 4,7% und
wird damit im Jahr 2017 von der Kündigungsquote übertroffen.
5Unter Berücksichtigung der in Kapitel 2.2 beschriebenen Bereinigungsschritte.
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Abbildung 2: Kundenentwicklung gemäß Definition 1.
Für diese erste Definition der Kundenbindung spricht, dass Kunden, die als „ungebunden“ defi-
niert werden, wirklich keine Beziehung zur Sparkasse aufweisen. Dagegen sind bei den als „gebunden“
definierten Kunden zum Beispiel aufgrund eines Sparbuchs aus der Kindheit auch Kunden dabei, die
keinen Kontakt mehr zur Sparkasse aufweisen. Dieses Segment ist aufgrund der Kundenstruktur bei
den Sparkassen nicht zu unterschätzen. Bei der hier betrachteten Sparkasse gibt es zum Beispiel
bezogen auf die bereits bereinigte Datenbasis6 im Jahr 2017 fast 13 Tsd. Familienverbünde mit
ausschließlich einem Tagesgeld- oder Sparprodukt mit einem Vermögen unter 100 Euro.
Definition 2. Ein Kunde wird als "gebunden" angesehen, wenn er gemäß der Sparkasse ein „aktiver
Kunde“ ist, das heißt ....
• ... ein Girokonto oder ein Darlehen (Dispokredit, Baufinanzierung oder Privatkredit) besitzt
oder
• ... mindestens ein Vermögen von 100 EUR bei der Sparkasse aufweist (unter Berücksichtigung
aller Girokonten, Tagesgelder, Sparbücher sowie sämtlicher Depots) oder
• ... jünger als 18 Jahre alt ist7.
Abbildung 3 zeigt die Kundenentwicklung8 bei der hier betrachteten Sparkasse gemäß Definition
2. Auch hier steigt die Kündigungsquote kontinuierlich und übertrifft im Jahr 2017 die Neukun-
dengewinnung.
Abbildung 3: Kundenentwicklung gemäß Definition 2.
6Siehe Kapitel 2.2 für eine Beschreibung der vorgenommenen Bereinigungen.
7Ziel dieser Bedingung ist, junge Kunden mit kaum Vermögen nicht aus einer aktiven Betreuung herauszunehmen.
Für unsere Betrachtung ist diese Bedingung allerdings aufgrund der Fokussierung auf Familienverbünde mit mindestens
einem Erwachsenen nicht relevant (siehe Kapitel 2.2).
8Unter Berücksichtigung der in Kapitel 2.2 beschriebenen Bereinigungsschritte. Aufgrund unvollständiger Vermö-
gensdaten, fehlt das Jahr 2013.
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Für diese zweite Definition spricht neben der Bereinigung der „gebundenen“ Kunden um Kunden
mit vermutlich einer bestenfalls sehr schwachen Kundenbeziehung zur Sparkasse, dass die Sparkasse
selbst diese Definition für eine Differenzierung zwischen einer aktiven und einer inaktiven Kundenbe-
treuung nutzt. Problematisch bei dieser Definition ist, dass jede definierte Bedingung auch angreifbar
ist:
• Ist zum Beispiel 100 EUR die richtige Grenze? Im Jahr 2017 gibt es bei der hier betrachteten
Sparkasse ca. 800 Familienverbünde mit ausschließlich einem Tagesgeld- oder Sparprodukt mit
einem Vermögen zwischen 100 und 200 EUR. Sind diese Kunden wirklich „gebundener“?
• Sind Lebensversicherungen und Bausparprodukte nicht auch Produkte, die wahrscheinlich eine
aktive Kundenbeziehung voraussetzen? Oder andersherum, fühlt sich ein Kunde wirklich an die
Sparkasse gebunden, weil er ein Darlehen in Höhe von 5.000 EUR aufgenommen hat, aber sein
Girokonto und damit sein gesamtes tägliches Geldgeschäft über die ortsansässige Volksbank
laufen lässt? Bei der hier betrachteten Sparkasse gibt es zum Beispiel im Jahr 2017 ca. 950
Familienverbünde, die kein Girokonto, aber ein Darlehen besitzen.
Definition 3. Ein Kunde wird als "gebunden" angesehen, wenn er mindestens ein Girokonto besitzt.
Abbildung 4 zeigt die Kundenentwicklung9 bei der hier betrachteten Sparkasse gemäß Definition
3. Hier wird – typisch für Sparkassen – eine hohe Girokonto-Durchdringung deutlich (zwischen 81%
und 85% der nach Definition 2 gebundenen und damit bei der Sparkasse in einer aktiven Betreuung
befindlichen Kunden). Auch hier ist eine Steigerung der Kündigungsquote und ein Rückgang der
Neukundengewinnung erkennbar.
Abbildung 4: Kundenentwicklung gemäß Definition 3.
Für das Girokonto als Basis der Kundenbeziehung aus Produktperspektive spricht:
• Das Girokonto bildet für den Kunden die Basis für das tägliche Geldgeschäft sowie einen Zu-
gang zu Finanzdienstleistungen im Allgemeinen. Gemäß dem Handelsblatt [24], das auf eine
Umfrage des Marktforschungsinstituts YouGov im Auftrag des Finanzportals Moneymeets ver-
weist, besitzen 96% der Volljährigen ein Girokonto. Löst ein Kunde seine Girokontoverbindung
auf, kann davon ausgegangen werden, dass er bezogen auf sein tägliches Geldgeschäft zu einem
anderen Finanzdienstleister gewechselt ist. Da mit dem Girokonto Dienstleistungen rund um
den Payment-Bereich verknüpft sind, entstehen mit einer Girokontoverbindung auch eine um-
fassende und regelmäßige bzw. wiederkehrende Anzahl an Kontaktpunkten10 zwischen Kunde
9Unter Berücksichtigung der in Kapitel 2.2 beschriebenen Bereinigungsschritte.
10Kontaktpunkte können zum Beispiel Geldabheben, Bezahlen mit Überweisungen im Online-Banking, Bezahlen mit
der Girocard an der Kasse, Handy-Bezahlen an der Kasse oder Bezahlen Handy zu Handy sein.
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und Sparkasse11.
• Das Girokonto und die damit verbundenen Payment-Lösungen bilden für die Sparkassen bzw.
Banken zum einen eine wichtige Informationsquelle, um ihre Kunden im Allgemeinen sowie den
Bedarf eines jeden Kunden im Speziellen besser zu verstehen, und zum anderen entsprechende
Kontaktpunkte, um die Bedarfe auch anzusprechen.
Von Definition 1 bis 3 wird die Definition eines „gebundenen” Kunden immer enger gefasst (siehe
Abbildung 5 für einen Abgleich der Definitionen für das Jahr 2017). Wogegen bei Definition 1
Kunden (z.B. wegen eines alten Sparbuchs) als „gebunden” definiert werden, die keinen Kontakt
mehr zur Sparkasse besitzen, werden bei Definition 3 Kunden als „ungebunden“ definiert, die eine
aktive Beziehung zur Sparkasse aufweisen können (z.B. aufgrund einer Baufinanzierung).
Abbildung 5: Abgleich Definition 1 bis 3 für das Jahr 2017.
Mit Blick auf die genannten Vorteile wird sich für Definition 3 als Basis für die nachfolgenden Ana-
lysen entschieden. Für Definition 3 spricht auch, dass die Kundenbindung im Sinne der Girokon-
toverbindung mit dem Girokonto als Basis der Kundenbeziehung eine neue Betrachtungsweise darstellt
und - soweit der Autorin bekannt - noch nicht analysiert wurde.
1.2 Fragestellungen
Kundenzufriedenheit bezogen auf Service, Beratung und Produktangebot wird schon lange als wich-
tiger Erfolgsfaktor für Kundenbindung gesehen und in diesem Zusammenhang erforscht. Dagegen
finden erst schrittweise weitere Kundenbindungsursachen Berücksichtigung (siehe [22, 12, 23, 25] für
11Unter Berücksichtigung der neuen Zahlungsdienstrichtlinie PSD 2 (Payment Service Directive 2) kann sich die
Nutzung von Finanzintermediären im Payment-Bereich deutlich erhöhen. Damit liegen die Kontaktpunkte im Payment-
Bereich nicht mehr automatisch bei der Sparkasse bzw. Bank, bei der auch das Girokonto geführt wird. Dies erhöht
den Druck auf Sparkassen und Banken, nicht nur eine hohe Durchdringung beim Girokonto, sondern auch bei den
damit verknüpften Payment-Dienstleistungen zu realisieren.
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unterschiedliche Typologisierungen von Bindungsursachen). In diesem Rahmen werden Wechselhür-
den als mögliche Bindungsursachen immer prominenter [22, 12, 26, 23, 25]. Diese Studie betrachtet
bestehende vertragliche Beziehungen als mögliche Wechselhürden sowie Einflussfaktoren, die Hür-
den erhöhen bzw. verringern können (z.B. Alter des Kunden). Es wird sich mit folgenden drei
grundlegenden Fragestellungen beschäftigt:
Frage 1. Inwieweit beeinflussen unterschiedliche Produktgattungen12 die Kundenbindung?
Hierbei erfolgt die Analyse bewusst auf Ebene der Produktgattung, um zum Beispiel die Frage
„Fördert eine Baufinanzierung die Kundenbindung stärker als ein Tagesgeld?“ beantworten zu kön-
nen. Die Bewertung unterschiedlicher Varianten einer Produktgattung ist kein Ziel dieser Studie.
Dies könnte eine ergänzende interessante Fragestellung darstellen, erhöht allerdings die Komplexität
sowohl der Analyse (die hier betrachtete Sparkasse hat alleine zehn verschiedene Tagesgeld-Varianten,
wodurch sich nicht nur die Anzahl an Einflussfaktoren erhöht, sondern auch die Anzahl an Betrach-
tungen je Einflussfaktor deutlich reduziert) als auch die Interpretation der Ergebnisse (Detailpro-
duktwissen inkl. Preisstrategie wäre zu jeder Produktvariante erforderlich). Eine Clusterung der
Produkte nach unterschiedlichen Produktgattungen kann in unterschiedlicher Tiefe und mit unter-
schiedlichen Schnitten erfolgen. Ein Beispiel für unterschiedliche Tiefen ist die Clusterung nach Ver-
sicherungen im Vergleich zur Clusterung nach Sachversicherungen und Lebensversicherungen im Ver-
gleich zur Clusterung nach Haftpflichtversicherung, Hausratversicherung, Unfallversicherung, usw..
Je detaillierter die Clusterung erfolgt, desto differenzierter können die Analysen erfolgen. Notwendige
Voraussetzung ist allerdings, dass eine ausreichende Datenbasis für jede Produktgattung vorliegt. Ein
Beispiel für unterschiedliche Schnitte ist die Clusterung nach dem Ziel des Produktes (Sparen, Bau-
sparen, Altersvorsorge, . . . ) im Vergleich zur Clusterung nach Fördermöglichkeiten (nicht geförderte
Produkte, KfW-Förderung, Wohnungsbauprämie, Arbeitnehmersparzulage, Riester, Rürup). Die
gewählte und nachfolgend beschriebene Clusterung (siehe Kapitel 2) erfolgte unter Berücksichtigung
. . .
• . . . der Produkt-Clusterung im Sparkassen-Finanzkonzept,
(Das Sparkassen-Finanzkonzept ist das Beratungskonzept der Sparkassen, mit dem entlang von
vier Aspekten „Service und Liquidität“, „Absicherung Ihrer Lebensrisiken“, „Altersvorsorge“
und „Vermögen bilden“ eine ganzheitliche Beratung des Kunden angestrebt wird13.)
• . . . der Möglichkeiten gemäß vorliegender Datenbasis (sowohl mit Blick auf theoretische Möglich-
keiten als auch Sinnhaftigkeit bezogen auf die vorliegende Stückzahl)
• . . . der genutzten Clusterungen in anderen Studien [2, 7, 3]
Bisherige Studien zeigen widersprüchliche Ergebnisse. Es konnten sowohl unterschiedliche Kündi-
gungsquoten abhängig von der Produktgattung [3] als auch ein fehlender Einfluss der Produktgattung
auf die Kundenbindung [2] gezeigt werden. Bei beiden Studien ist allerdings zu berücksichtigen, dass
ein Kunde als gebunden angesehen wird, wenn er mindestens ein Produkt besitzt (siehe Definition 1
Kapitel 1.1). Dies in Kombination, dass beide Datenbasen zum größten Teil aus Kunden bestanden,
die nur eine Produktgattung besitzen, untermauert weiteren Analysebedarf.
Frage 2. Inwieweit beeinflusst die Anzahl der Produkte die Kundenbindung? Erhöht eine stärkere
Diversifikation der Produkte auf unterschiedliche Produktgattungen und Bedarfsfelder die Kunden-
bindung?
12Produktgattungen fassen unterschiedliche Produkte der gleichen Art zusammen. Zum Beispiel fasst die Produkt-
gattung „Girokonto“ alle unterschiedlichen Girokonto-Varianten der Sparkasse zusammen.
13Siehe zum Beispiel „Sparkassen-Finanzkonzept für Privatkunden“ in der Internet-Filiale der Berliner Sparkasse
(Research vom 4.9.2018).
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Neben der nahe liegenden Hypothese, dass eine erhöhte Anzahl an Produkten mit einer er-
höhten Kundenbindung korreliert, soll analysiert werden, ob eine stärkere Diversifikation der Kun-
denbeziehung auf unterschiedliche Produktgattungen bzw. Bedarfsfelder14 zu einer erhöhten Kun-
denbindung führt.
Einen Zusammenhang zwischen der Anzahl an Produkten und der Kundenbindung wurde bereits
im Sinne Definition 1 Kapitel 1.1 hergleitet [2]. Larivière und Van den Poel identifizierten auch
einen Zusammenhang zwischen der Diversifikation der Kundenbeziehung auf unterschiedliche Pro-
duktgattungen und der Kündigung laufender Produkte [7]. Inwieweit sich die Ergebnisse auf die
Kundenbindung im Sinne der Girokontoverbindung übertragen lassen, ist zu prüfen.
Frage 3. Inwieweit beeinflussen kundenspezifische Merkmale wie Alter, Geschlecht, Vermögen und
Start der Geschäftsbeziehung die Kundenbindung?
Hierbei handelt es sich fast ausschließlich um Merkmale, die durch die Sparkasse nicht beein-
flussbar sind. Nur das Merkmal Vermögen ist eingeschränkt beeinflussbar, da damit das Vermögen,
welches durch die Sparkasse betreut wird, gemeint ist. Vermögenspositionen bei anderen Banken sind
nicht berücksichtigt. Die Sparkasse kann zwar nicht das Gesamtvermögen des Kunden beeinflussen,
allerdings den Anteil, den der Kunde durch die Sparkasse betreuen lässt.
Bei ausgewählten Merkmalen (Alter (jünger = besser), Geschlecht (weiblich = besser)) konnte
bereits ein Zusammenhang im Sinne Definition 1 Kapitel 1.1 hergeleitet werden [2]. Neben der
Betrachtung weiterer Merkmale ist auch hier eine Übertragbarkeit auf die Kundenbindung im Sinne
der Girokontoverbindung zu prüfen.
Die gewonnenen Erkenntnisse können nicht nur zur Identifikation akut abwanderungsgefährdeter
Kunden verwendet werden, sondern auch im Rahmen der Ausgestaltung der Kundenberatung und -
betreuung sowie des Vertriebsmanagements: Wie prominent werden für die Kundenbindung relevante
Produktgattungen in der Kundenberatung positioniert? Wie häufig werden Kunden z.B. mit einem
bestimmten Produktportfolio, in einem entsprechenden Alter oder mit einem entsprechenden Vermö-
gen aktiv im Rahmen der Kundenbetreuung angesprochen? Inwieweit wird im Vertriebsmanagement
bei der Ausgestaltung der Zielkarten kundenbindungsfördende Ziele berücksichtigt? ...
2 Datenbasis – Herkunft und Aufbereitung
Bei der Analyse wird auf die Datenbasis einer mittelgroßen Sparkasse zurückgegriffen. In Kapitel
2.1 wird die Datenherkunft und eine mögliche Übertragbarkeit auf andere Sparkassen und Universal-
banken beschrieben. Kapitel 2.2 wird die Datenbasis und die vorgenommenen Bereinigungsschritte
im Detail darstellen.
2.1 Datenherkunft
Für diese Studie wird auf Daten privat betreuter Kunden einer mittelgroßen Sparkasse (Bilanzsumme
liegt bei ca. 2 Mrd. EUR) über fünf Jahre zurückgegriffen werden. Um die Ergebnisse insbesondere
auf andere Sparkassen, aber auch auf andere deutsche Universalbanken übertragen zu können, stellt
sich die Frage, ob Besonderheiten beim Produktangebot oder bei der Kundenstruktur vorliegen.
Sparkassen bilden als Institute des Sparkassensektors im Bereich der Universalbanken neben pri-
vaten Kreditinstituten und Instituten des Genossenschaftssektors das Dreisäulensystem des deutschen
Finanzsektors15. Entlang drei identitätsstiftender Merkmale, durch die die Sparkassen neben der
14Bedarfsfelder fassen mehrere Produktgattungen zusammen. Die gewählten Zusammenfassungen folgen der gleichen
Herleitung wie die Produktgattungen.
15Zur Struktur des deutschen Bankenmarktes siehe u. a. [27].
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kommunalen Trägerschaft maßgeblich geprägt sind, sollen individuelle Besonderheiten geprüft wer-
den [28].
Öffentlicher Auftrag und Gemeinnützigkeit
Aufbauend auf den Gründungsgedanken der Sparkassen besteht neben dem Gemeinnützigkeit-
sprinzip ein „öffentlicher Auftrag“, der in den Sparkassengesetzten konkretisiert ist. Dieser um-
fasst die Förderfunktion, Sparerziehungsfunktion, Gewährleistungsfunktion, Hausbankfunktion und
Wettbewerbskorrekturfunktion [28, 29, 30, 31]. Unter anderem unter Berücksichtigung des darin
enthaltenen Auftrags, den Sparsinn, die Vermögensbildung und die Vorsorge zu fördern, ist es
nachvollziehbar, dass Sparkassen nicht bei allen Produktgattungen die gleiche Kundendurchdringung
aufweisen. So liegt der Marktanteil Ende 2017 bei Einlagen von Privatpersonen bei 36,8%16 und bei
Krediten an Privatpersonen bei 33,6%17, dagegen bei Versicherungen nur bei 10,7%18 [32]. Von
einem Zusammenhang zwischen dem Marktanteil einer Produktgattung und ihrer Auswirkung auf
die Kundenbindung wird allerdings nicht ausgegangen, solange der Marktanteil nicht zu klein ist. Da
bei der betrachteten Sparkasse bei allen Produktgattungen eine relevante Mindestgröße vorliegt, wird
angenommen, dass die unterschiedlichen Kundendurchdringungen kein Hindernis für die Übertragung
der Ergebnisse auf andere Sparkassen und Banken darstellt.
Der öffentliche Auftrag umfasst des Weiteren eine flächendeckende Bereitstellung von Finanz-
dienstleistungen an alle Kundengruppen. Dies führt tendenziell zu einem höheren Kundenanteil an
der einkommensschwachen Bevölkerungsschicht [30]. Dass die Einflussparameter bei unterschiedlichen
Kundengruppen verschieden (stark) wirken, kann nicht ausgeschlossen werden. Damit ist bei der
Übertragung der Ergebnisse auf andere Universalbanken die vorliegende Kundenstruktur zu berück-
sichtigen.
Regionalprinzip
Das Geschäftsgebiet einer Sparkasse richtet sich insbesondere beim Geschäftsstellennetz nach
dem Hoheitsgebiet ihrer Träger [28, 30, 31]. Auf diese Weise wird eine flächendeckende Versorgung
der Bevölkerung mit Finanzdienstleistungen – auch in wirtschaftlich unattraktiveren Regionen –
sichergestellt. Die Kundenstruktur einer Sparkasse hängt maßgeblich vom zugehörigen Geschäftsge-
biet ab und ist bei der Übertragung der Ergebnisse auf andere Sparkassen sowie auf weitere Uni-
versalbanken zu berücksichtigen. Das Geschäftsgebiet der hier betrachteten Sparkasse umfasst eine
Universitätsstadt inklusive eines Großteils des dazugehörigen Landkreises (ca. 250 Tsd. Einwohner).
Bei der Altersstruktur ist gemäß des statistischen Bundesamtes ein leicht unterdurchschnittlicher
Anteil an über 65-Jährigen auffällig. Das durchschnittliche verfügbare Einkommen liegt ca. 4%
unter dem Bundesschnitt19. Wie oben bereits erwähnt, sind bei einer Übertragung der Ergebnisse
auf andere Sparkassen und Universalbanken die Kundenstruktur zu berücksichtigen und damit auch
Besonderheiten im Geschäftsgebiet.
Verbund
Sparkassen sind Teil des Sparkassen-Verbundes. Zum Sparkassen-Verbund gehören neben den
Sparkassen die Landesbanken, die DekaBank, die Landesbausparkassen, die öffentlichen Versicherer,
Leasing-, Factoring-, Kapitalbeteiligungs- und Beratungsgesellschaften sowie Service- und Dienstleis-
tungsunternehmen, zum Beispiel im IT-Bereich [30, 31]. Die Regionalverbände und der Deutsche
Sparkassen- und Giroverband vertreten die Interessen des Verbands in den Regionen und in der
16Ohne Termineinlagen mit Befristung von über zwei Jahren.
17Einschließlich Kredite für den privaten Wohnungsbau.
18Berechnung auf Basis vorläufiger gebuchter Bruttobeitragseinnahmen.
19Basierend auf den Daten des statistischen Bundesamtes für das Jahr 2015.
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Öffentlichkeit und unterstützen den Verband in einigen weiteren Belangen wie zum Beispiel im
Bereich der Aus- und Weiterbildung [29]. Der Sparkassen-Verbund folgt grundsätzlich den Prin-
zipien der Regionalität, der Subsidiarität und des Verbundprinzips, wenn auch mit gewissen Hand-
lungsspielräumen [29]. Bezogen auf das Produktangebot für private Kunden bedeutet dies, dass
bei Wertpapier-Produkten die DekaBank, bei Bauspar-Produkten die Landesbausparkassen und bei
Versicherungsprodukten die öffentlichen Versicherer Produktanbieter sind, und nur der Vertrieb über
die Sparkassen erfolgt20. Gegenüber dem Kunden erfolgt eine starke gemeinsame Positionierung, was
sich unter anderem auch in der Werbung wiederspiegelt21. Bei der Übertragung der Ergebnisse, ins-
besondere auf weitere Universalbanken, ist zu berücksichtigen, inwieweit die Bank die entsprechenden
Produkte selbst anbietet, mit einem Partner im Sinne eines Verbund-Gedankens zusammenarbeitet
oder Produkte unterschiedlichster Produktanbieter anbietet. Es wäre denkbar, dass die Kunden-
bindung eines Produktes von der gegenüber dem Kunden positionierten „Nähe“ des Produktanbieters
zur vertreibenden Bank abhängt.
Zusammengefasst ist eine Übertragbarkeit auf andere Sparkassen ggf. unter Berücksichtigung von
Besonderheiten im Geschäftsgebiet gegeben. Mit ca. 32,07 Mio. Kunden und damit über ein Drit-
tel der deutschen Bevölkerung, die im Jahr 2016 über ein Gehalts-/Girokonto bei der Sparkasse
verfügen22, sind die Ergebnisse relevant. Auch eine Übertragbarkeit auf andere Universalbanken ist
denkbar, allerdings ist hierbei die Kundenstruktur sowie die Positionierung möglicher Produktpartner
zu berücksichtigen.
2.2 Datenaufbereitung
Entscheidend für die Relevanz der Analyseergebnisse ist die Datenbasis sowie ihre Aufbereitung.
Nachfolgend wird detailliert auf die Rohdaten sowie ihre Bereinigung und Aufbereitung eingegangen.
Damit soll sowohl Transparenz über die Datenbasis, und damit eine Grundlage für die Interpreta-
tion der Analyseergebnisse, als auch ein Überblick über den umfassenden Datenbereinigungsbedarf
gegeben werden.
Rohdaten
Die Sparkasse speichert Informationen auf Ebene der „Personen-Arten“. Es wird zwischen vier
Personen-Arten differenziert: „Privatpersonen“ (private Seite eines Kunden), „Gemeinschaftsperso-
nen“ (gemeinsame Seite von z.B. einem Ehepaar), „Natürliche Personen“ (z.B. Freiberufler) und
„Juristische Personen“ (z.B. Vereine). Ein Kunde kann dabei auch über mehrere Personen-Arten
vertreten sein. Zum Beispiel kann die Lebensversicherung an der Privatperson, das Gemeinschafts-
konto mit dem Partner an der Gemeinschaftsperson und das als Kassenwart für den ortsansässigen
Fußballverein zu verwaltende Verrechnungskonto an der Juristischen Person hängen. Die Datenbasis
umfasst Informationen für alle Personen auf Ebene der Personen-Arten, die vom 31.12.2013 bis zum
31.12.2017 mindestens einmal im privaten Bereich der Sparkasse betreut wurden.23 Für jede dieser
Personen stehen folgende Informationen zur Verfügung:
20Die genannten Produktanbieter bieten ihre Produkte teilweise auch über andere Vertriebskanäle an. In dieser
Studie werden aber nur die über die Sparkasse vertriebenen Produkte berücksichtigt.
21Wie stark die gemeinsame Positionierung ausfällt, hängt unter Berücksichtigung der oben genannten Hand-
lungsspielräume auch von der Sparkasse und der Region und der damit verantwortlichen Landesbausparkasse bzw.
dem damit verantwortlichen öffentlichen Versicherer ab.
22Gemäß statista 2017.
23Sparkassen (wie auch Banken) differenzieren normalerweise zwischen einer privaten Betreuung und einer
gewerblichen Betreuung, um Kunden mit komplizierterem gewerblichen Bedarf separat betreuen zu können. Da der
Fokus dieser Studie auf der privaten Seite liegt, werden auch nur privat betreute Kunden betrachtet.
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• Informationen zum Familienverbund: Die Betreuung in der Sparkasse findet im Rahmen des so-
genannten Familienverbundes statt. Dieser umfasst Eheleute und eheähnliche Gemeinschaften
inklusive Kinder unter 18 Jahre. Für jede Person liegt diese Information aktuell24 vor.
• Persönliche Kundeninformationen:
– Personen-Art (siehe obige Beschreibung): Jede Person ist entsprechend der obigen Beschrei-
bung einer Personen-Art zugeordnet.
– Alter: Für einen Großteil der Personen liegt das aktuelle Alter24 vor (bei 90% aller Per-
sonen in der ursprünglichen Datenbasis und bei 94% aller Familienverbünde in der berei-
nigten Datenbasis25).
– Verstorben: In dem betrachteten Zeitraum sind verstorbene Personen separat mit dem
Sterbedatum gekennzeichnet.
– Start Geschäftsbeziehung: Für einen hohen Anteil der Personen liegt das Startdatum der
Geschäftsbeziehung vor (bei 65% aller Personen in der ursprünglichen Datenbasis und bei
74% aller Familienverbünde in der bereinigten Datenbasis25).
– Geschlecht: Für einen Großteil der Personen liegt das Geschlecht vor (bei 78% aller Per-
sonen in der ursprünglichen Datenbasis und bei 90% aller Familienverbünde in der berei-
nigten Datenbasis25).
– Vermögen: Für jede Person liegt das bei der Sparkasse betreute Vermögen26 stichtagsbe-
zogen für den 31.12.2014, 31.12.2015, 31.12.2016 und 31.12.2017 vor27.
• Informationen zur Produktnutzung: Für jede Person liegt die Anzahl an bei der Sparkasse
genutzten Produkten für jede der nachfolgenden Produktgattungen stichtagsbezogen für den
31.12.2013, 31.12.2014, 31.12.2015, 31.12.2016 und 31.12.2017 vor.
– Girokonten: Umfasst alle durch die Sparkasse angebotenen privaten und geschäftlichen28
Girokontomodelle inklusive des Basiskontos29 mit Ausnahme der Mitarbeiterkonten.
– Dispokredite30: Umfasst alle eingeräumten Dispokredite bzw. Kontokorrents31.
– Kreditkarten: Umfasst alle Kreditkarten-Varianten der Sparkasse32.
– Tagesgelder: Umfasst alle Tagesgeld-Varianten der Sparkasse.
– Spar-Produkte mit feste Laufzeit: Umfasst u.a. Sparbriefe, Zertifikate und Auszahlpläne
mit festen Laufzeiten. Bei diesen Produkten fungiert die Sparkasse selbst als Produktge-
ber.
24Stichtagsbezogen Anfang 2018.
25Vor Bereinigung um Verstorbene und ausgewählte Altersklassen; Siehe Datenbereinigung für Beschreibung der
Bereinigungsschritte.
26Berücksichtigt werden Girokonten, Tagesgelder, Spar-Produkte mit und ohne feste Laufzeit, Raten-Spar-Produkte
und Wertpapierprodukte.
27Informationen liegen für den 31.12.2013 nicht vor. Als Annäherung wird bei ausgewählten Analysen das Vermögen
vom 31.12.2014 genutzt.
28Es wurde bewusst darauf verzichtet Geschäftsgirokonten auszuschließen, da bei privat betreuten (also in den
Geschäftsstellen/im Private Banking betreuten) Geschäftskunden oft eine genaue Abgrenzung zwischen privater und
gewerblicher Seite nicht möglich ist.
29Zahlungskonto mit grundlegenden Funktionen, welches jedem Verbraucher zur Verfügung gestellt werden muss.
30Voraussetzung für die Einräumung eines Dispokredits ist ein Girokonto.
31Informationen liegen für den 31.12.2013 nur eingeschränkt vor: Dispokredite/Kontokorrents mit Auflösung im Jahr
2014 sind nicht berücksichtigt. Dies ist bei der Interpretation der nachfolgenden Analysen zu beachten.
32Informationen liegen für den 31.12.2013 nur in eingeschränkter Form vor: Es fehlen die Kreditkarten, die im
Jahr 2013 eröffnet und im Jahr 2014 ausgelaufen sind. Dies ist bei der Interpretation der nachfolgenden Analysen zu
beachten.
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– Spar-Produkte ohne feste Laufzeit: Umfasst Sparbücher und Zertifikate sowie auch Miet-
kautionskonten und Geldmarktkonten ohne feste Laufzeiten. Bei diesen Produkten fungiert
die Sparkasse selbst als Produktgeber.
– Raten-Spar-Produkte: Umfasst ausnahmslos Spar-Varianten33, bei denen die Sparkasse
selbst als Produktgeber fungiert. Die Laufzeiten sind normalerweise nur im Hintergrund
vermerkt und laufen beim Erreichen des Laufzeit-Endes weiter. Umfasst mit Ausnahme
vermögenswirksamer Leistungen keine geförderten Produkte.
– Bauspar-Produkte: Umfasst alle Bauspar-Produkte mit oder ohne Förderungen34. Pro-
duktgeber ist die LBS.
– Sachversicherungen: Umfasst alle Sachversicherungen (Haftpflicht, Hausrat, Glas, Rechts-
schutz, Unfall, Wohngebäude, Feuer, . . . ). Hierbei ist zu berücksichtigen, dass es „Bündel-
produkte“ gibt, die mehrere Versicherungstarife zusammenfassen. So gibt es zum Beispiel
ein „Bündelprodukt“, welches die Wohngebäude-, die Hausrat- und die Glas-Absicherung
zusammenfasst. Diese „Bündelprodukte“ fließen nur einmalig in die Produktzählung mit
ein, da sie vermutlich auch vom Kunden nur als ein Produkt wahrgenommen werden.
Produktgeber ist die SV SparkassenVersicherung.
– Einkommensabsicherungen: Umfasst Berufsunfähigkeitsversicherungen sowie Risiko-Le-
bens- versicherungen. Produktgeber ist die SV SparkassenVersicherung.
– Krankenversicherungen: Umfasst alle Krankenversicherungen. Produktgeber ist die SV
SparkassenVersicherung.
– Lebensversicherungen: Umfasst geförderte Altersvorsorge (Riester- und Rürup-Rente), be-
triebliche Altersvorsorge und private Altersvorsorge (Rentenversicherung, Kapitallebensver-
sicherung, . . . ). Produktgeber ist die SV SparkassenVersicherung35.
– Privatkredite: Umfasst alle Privatkredit-Varianten der Sparkasse (Konsumentenkredite,
Autokredite und Modernisierungskredite).
– Baufinanzierungen: Umfasst alle Baufinanzierungen36.
– Wertpapier-Produkte: Umfasst alle Wertpapier-Produkte (Einmalanlage oder Spar- Vari-
anten mit oder ohne Förderungen37).
Nicht berücksichtigt werden Restkreditversicherungen. Diese werden normalerweise ausschließ-
lich mit einem anderen Produkt (z.B. einem Privatkredit) vertrieben und damit vom Kunden
nicht als eigenständiges Produkt wahrgenommen.
Bei der Betrachtung von Bedarfsfeldern werden Girokonten, Dispokredite, Kreditkarten und
Tagesgelder zum Bedarfsfeld "Liquidität", Spar-Produkte ohne und mit fester Laufzeit, Raten-
spar-Produkte und Bauspar-Produkte zum Bedarfsfeld "Sparen" und Sachversicherungen, Ein-
kommensabsicherungen und Krankenversicherungen zum Bedarfsfeld "Versicherungen" zusam-
mengefasst. Lebensversicherungen, Privatkredite, Baufinanzierungen und WP-Produkte bilden
33Ausgewählte Varianten erlauben zusätzlich einmalige Zuzahlungen.
34Mögliche Förderungen: Wohn-Riester-Förderung, Wohnungsbauprämie, Arbeitnehmersparzulage, vermögenswirk-
same Leistungen vom Arbeitgeber.
35Auch Wertpapiere können der Altersvorsorge dienen. Diese sind in der Produktgattung Wertpapier-Produkte
enthalten.
36Die Unterscheidung zwischen klassischen Baufinanzierungen zu gewerblichen Darlehen ist bei der Sparkasse nicht
zu 100 Prozent möglich. Mithilfe ausgewählter Darlehensvarianten sowie Beraterzuordnungen konnte eine gewisse
Bereinigung vorgenommen werden. Berücksichtigt man ergänzend, dass wir ausschließlich privat betreute Kunden
betrachten, wird der Fehler als sehr gering eingeschätzt.
37Mögliche Förderungen: Arbeitnehmersparzulage, vermögenswirksame Leistungen vom Arbeitgeber, Riester- und
Rürup-Förderung.
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jeweils ein eigenes Bedarfsfeld. Abbildung 6 gibt einen Überblick über Produkte, Produktgat-
tungen und Bedarfsfelder.
Abbildung 6: Überblick Produkte, Produktgattungen und Bedarfsfelder.
Es steht eine umfangreiche Datenbasis zur Verfügung. Die Daten umfassen alle im Retail Bank-
ing relevanten Produktgattungen - von Produkten rund um das Girokonto und Spar-Produkten
über Bauspar-Produkte über Versicherungen über Ratenkredite und Baufinanzierungen bis hin zu
Wertpapier-Produkten. Eine entsprechend breite Datenbasis in Kombination mit einer ausreichen-
den Durchdringung bei den einzelnen Produktgattungen ist - soweit der Autorin bekannt - in der
Literatur noch nicht analysiert worden.
Datenbereinigung
Das Ziel der Studie ist zu analysieren, inwieweit die bisherige Kundenbeziehung mit Blick auf
das Produktportfolio eines privaten Kunden Einfluss auf die Kundenbindung hat. Die zur Verfügung
stehenden Rohdaten umfassen 267.051 Personen (auf Ebene der Personen-Arten), die innerhalb des
Betrachtungszeitraums privat betreut wurden. Nachfolgend beschriebene Bereinigungsschritte wur-
den berücksichtigt:
• Ausschluss Personen mit Personen-Art „Juristische Personen“, da es sich hierbei hauptsächlich
um ortsansässige Vereine handelt. => Betrifft 8.223 Personen.
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• Gemäß Empfehlung der Sparkasse Ausschluss Personen, die einem bestimmten Berater zu-
geordnet sind, da es sich hierbei um Sonderfälle, z.B. die Betreuung von Landesbanken, der
Deka-Bank, Vereine usw. handelt. => Betrifft 4.676 Personen38.
• Ausschluss Personen, die der Rechtsabteilung der Sparkasse zugeordnet sind (normalerweise
aufgrund Zahlungsunfähigkeit). => Betrifft 5.299 Personen38.
• Ausschluss Personen, die nicht über den gesamten Auswertungszeitraum privat sondern teil-
weise auch gewerblich betreut wurden, da zu diesen Kunden keine vollständigen Informationen
zur Produktnutzung vorliegen. => Betrifft 4.149 Personen38.
Unter Berücksichtigung der Bereinigungsschritte verbleiben 244.704 Personen auf Ebene der
Personen-Art.
Wie bereits erwähnt, findet die Betreuung der Kunden bei der Sparkasse auf Ebene des soge-
nannten Familienverbundes statt. Dieser umfasst Eheleute und eheähnliche Gemeinschaften inklusive
Kindern unter 18 Jahre. Zu berücksichtigen ist, dass diese Verbundbildung nur insoweit stattfindet,
wie es der Sparkasse auf Basis ihrer Kundendaten möglich ist. Betreibt zum Beispiel Herr Muster-
mann sein komplettes Finanzgeschäft bei der Sparkasse und Frau Mustermann bei der Volksbank,
erscheint Herr Mustermann als Einzelperson bei der Sparkasse. Lassen sich allerdings Herr und
Frau Mustermann zum Beispiel bzgl. Ihrer Geldanlage gemeinsam bei der Sparkasse beraten, er-
scheinen Herr und Frau Mustermann in einem Familienverbund bei der Sparkasse, auch wenn Frau
Mustermann ihr Konto weiterhin bei der Volksbank führt. In dieser Studie wird der Logik des
Familienverbundes aus mehreren Gründen gefolgt:
• Ein Kunde kann über mehrere Personen-Arten vertreten sein (siehe Kapitel 2.2). Mithilfe
des Familienverbundes wird sichergestellt, dass jeder Kunde mit all seinen Personen-Arten
betrachtet wird.
• Es gibt Produkte, die zwar nur einer Person in einem Familienverbund zugeordnet sind, aber den
ganzen Familienverbund betreffen, z.B. kann das bei Anlageprodukten oder Versicherungspro-
dukten der Fall sein. Mithilfe des Familienverbundes wird sichergestellt, dass alle einen Kunden
betreffende Produkte auch diesem zugeordnet werden.
• Die Analyse der Kundenbindung basiert auf derselben Einheit wie die Kundenbetreuung bei
der Sparkasse.
Mit der Betrachtung der Kundenbindung auf Ebene des Familienverbundes wird eher einer
Haushalts-Logik anstatt einer Einzelkunden-Logik gefolgt. Als Nachteil könnte eine gewisse Un-
genauigkeit auf Einzelkunden-Ebene gesehen werden. So wird zum Beispiel ein Kunde als gebunden
angesehen, wenn sein Partner ein Girokonto bei der Sparkasse aufweist, er selbst aber nicht. Oder es
wird die Auflösung der Kundenbindung im Sinne Auflösung der Girokontoverbindung nicht erkannt,
wenn nur eine Person im Familienverbund sein Girokonto auflöst, eine andere Person seines aber
behält.
Das Ziel der Studie ist, zu analysieren, inwieweit die bisherige Kundenbeziehung zu privaten Kun-
den mit Blick auf das Produktportfolio des Kunden Einfluss auf die Kundenbindung hat. Aus diesem
Grund wird eine fixe Verbundbetrachtung über den Betrachtungszeitraum von fünf Jahren benötigt.
Dabei wird auf die aktuellste Verbundbildung (stichtagsbezogen Anfang 2018) zurückgegriffen. Aus
den 244.704 Personen auf Ebene der Personen-Art ergeben sich damit 171.672 Familienverbünde.
Die Informationen auf Ebene der Personen-Arten wurden wie folgt auf Ebene der Familienverbünde
zusammengefasst:
38Anzahl bezieht sich immer auf die Datenbasis unter Berücksichtigung der vorher genannten Bereinigungsschritte.
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• Persönliche Kundeninformationen:
– Alter: Es wird das Maximum innerhalb eines Familienverbundes betrachtet.
– Verstorben: Ein Familienverbund wird nur als Verstorben gekennzeichnet, wenn alle Per-
sonen im Verbund verstorben sind.
– Start Geschäftsbeziehung: Es wird die längste Geschäftsbeziehung innerhalb eines Fami-
lienverbundes betrachtet.
– Geschlecht: Es wird zwischen Familienverbünden mit männlichen Personen, mit weiblichen
Personen und mit männlichen und weiblichen Personen differenziert. Hierbei wird sowohl
das Geschlecht der erwachsenen Mitglieder des Verbundes als auch der Kinder berück-
sichtigt.
– Vermögen: Es wird die Summe der Vermögenspositionen der einzelnen Verbundmitglieder
betrachtet.
• Informationen zur Produktnutzung: Das Produktportfolio des Familienverbundes entspricht
der Summe der Produktportfolien der Einzelpersonen.
Zusätzlich zu den oben auf Ebene der Personen erfolgten Bereinigungsschritte wurden nachfol-
gende Bereinigungsschritte auf Ebene der Familienverbünde durchgeführt:
• Ausschluss Verstorbene => Betrifft zwischen 3.929 und 7.020 Familienverbünde (2013: 3.929,
2014: 5.031, 2015: 6.031, 2016: 7.020, 2017: 7.020)
• Ausschluss Familienverbünde ohne Erwachsene, da Kinder (< 18 Jahre) nur eingeschränkt
das Produktportfolio der Sparkasse nutzen können. => Betrifft zwischen 2.483 und 10.202
Familienverbünde (2013: 10.202, 2014: 7.808, 2015: 5.775, 2016: 3.939, 2017: 2.438)39.
• Nach Abgleich mit Quellen des statistischen Bundesamts, Ausschluss Familienverbünde mit
einem Mindestalter von 90 Jahren. => Betrifft zwischen 2.624 und 4.006 Familienverbünde
(2013: 2.624, 2014: 2.861, 2015: 3.153, 2016: 3.458, 2017:4.006)39.
Fasst man die Bereinigungsschritte zusammen, wird deutlich, wie wichtig eine saubere Datenauf-
bereitung ist. 267.051 Rohdaten reduzieren sich auf 244.704 Datensätze (- ca. 5 %) unter Berücksich-
tigung der Bereinigungsschritte auf Ebene der Personen-Arten. Die Zusammenfassung auf Ebene des
Familienverbundes führt zu 171.672 Familienverbünde. Abhängig vom betrachteten Jahresintervall
erfolgt eine weitere Bereinigung um bis zu 16.755 Familienverbünde (- ca. 10 %). Beschränkt man
sich auf die Kundenbindung im Sinne Definition 3 gemäß Kapitel 1.1, fließen abhängig vom betrach-
teten Jahresintervall zwischen 57.169 und 59.802 Familienverbünde mit einer Girokontoverbindung
in die nachfolgenden Analysen ein.
3 Analyse und Ergebnisse
Ziel der Studie ist es zu analysieren, inwieweit das Produktportfolio eines privaten Kunden Einfluss
auf die Kundenbindung hat. Dazu werden weitere kundenspezifische Merkmale wie Alter, Geschlecht
und Vermögen herangezogen.
Um mögliche Zusammenhänge zu erkennen, werden die Einflussparameter zunächst einzeln mit
der Kundenbindung in Bezug gesetzt (siehe Kapitel 3.1). Hierbei werden zum Beispiel folgende
Fragestellungen beantwortet: Wie unterscheidet sich die Kundenbindung bei Kunden mit und ohne
39Nach Bereinigung um Verstorbene.
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Privatkredit, bei Kunden mit und ohne Lebensversicherung, . . . ? Wie unterscheidet sich die Kun-
denbindung bei Kunden mit einem Produkt, bei Kunden mit zwei Produkten, . . . ? Dabei schaffen
die auf zwei Dimensionen beschränkten Analysen durch klare Visualisierungen erste Erkenntnisse
zu möglichen Zusammenhängen, auf Basis derer Hypothesen aufgestellt werden. Die Beschränkung
der Analysen auf einzelne Einflussfaktoren spiegelt allerdings nicht die Komplexität der Aufgabe: So
werden beispielsweise Phänomene wie Korrelation zwischen den Einflussgrößen außer Acht gelassen.
Um die aufgestellten Hypothesen zu validieren, bedarf es daher eines komplexeren Modells (siehe
Kapitel 3.5).
3.1 Deskriptive Analyse
Nachfolgend werden mögliche Einflussparameter einzeln bezogen auf die Kundenbindung betrachtet.
Dabei folgt die Unterkapitel-Struktur den drei Fragen aus Kapitel 1.2. Zunächst wird der Einfluss
unterschiedlicher Produktgattungen miteinander verglichen (Kapitel 3.2, siehe Kapitel 1.2 Frage 1).
Im Anschluss wird als möglicher Einfluss die Anzahl an Produkten sowie die Diversifikation der
Produkte auf unterschiedliche Produktgattungen bzw. Bedarfsfelder analysiert (Kapitel 3.3, siehe
Kapitel 1.2 Frage 2). Zuletzt werden weitere kundenspezifische Merkmale betrachtet (Kapitel 3.4,
siehe Kapitel 1.2 Frage 3).
3.2 Produktgattungen im Vergleich
Ziel dieses Kapitels ist zu prüfen, ob der Einfluss auf die Kundenbindung zwischen den Produkt-
gattungen variiert. Anders formuliert: Gibt es Produktgattungen, die mit einer stärkeren Kunden-
bindung korrelieren als andere?
Abbildung 7 zeigt für jede Produktgattung den Anteil an Kunden, die dieses Produkt besitzen und
im nachfolgenden, in zwei, in drei bzw. in vier Jahren ihre Girokontoverbindung(en) kündigten. Zum
Beispiel haben 2,03% der Kunden mit mindestens einem Girokonto und mindestens einer Sachver-
sicherung (weiterer Produktbesitz möglich) im darauffolgenden Jahr ihre Girokontoverbindung(en)
gekündigt. Hierbei werden sowohl Kündigungen von 2013 auf 2014, von 2014 auf 2015, von 2015 auf
2016 und von 2016 auf 2017 berücksichtigt. Betrachtet man die Zwei-Jahres-Perspektive, erhöht sich
die Kündigungsquote auf 4,02% (berücksichtigt Kündigungen von 2013 auf 2015, 2014 auf 2016 und
2015 auf 2017), bei einer Drei-Jahres-Perspektive auf 5,95% (berücksichtigt Kündigungen von 2013
auf 2016 und 2014 auf 2017) und bei einer Vier-Jahres-Perspektive auf 8,04% (berücksichtigt Kündi-
gungen von 2013 auf 2017), was einer jährlichen linearen Erhöhung von ca. 2% entspricht. Vergleicht
man die Unterschiede zwischen den Jahresperspektiven, erkennt man über alle Produktgattungen
hinweg eine gleichmäßige Steigung - eine sprunghafte Veränderung der Kündigungsquote ist nicht
erkennbar. Aus diesem Grund erfolgen alle weiteren Analysen unter Berücksichtigung einer Ein-
Jahres-Perspektive, da die Auswirkungen auf mehrere Jahre hochskaliert werden können. Vergleicht
man die Kündigungsquoten zwischen den Produktgattungen, lassen sich zwei Gruppen identifizieren:
• Gruppe 1: Dispokredite, Kreditkarten, Tagesgelder und Spar-Produkte ohne feste Laufzeiten
• Gruppe 2: Spar-Produkte ohne feste Laufzeiten, Ratenspar-Produkte, Bauspar-Produkte, Sach-
versicherungen, Einkommensabsicherungen, Krankenversicherungen, Lebensversicherungen, Ra-
tenkredite, Baufinanzierungen und Wertpapier-Produkte.
Produktgattungen der Gruppe 1 weisen einen deutlich höheren Kündigungsanteil – mehr als 2%-
Punkte auf einer Vier-Jahres-Perspektive – auf, als Produktgattungen der Gruppe 2. Dagegen liegen
innerhalb dieser beiden Gruppen die Kündigungsquoten sehr nah beieinander.
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Abbildung 7: Spinnennetz: Produktgattungen und Kundenbindung von 1- bis 4- Jahresperspektiven.
Mit Abbildung 8 soll geprüft werden, ob Besonderheiten bezogen auf bestimmte Jahre zu berück-
sichtigen sind. Eine Steigung der Kündigungsquote lässt sich – wenn auch in unterschiedlichen
Sprüngen – unabhängig von der Produktgattung analog zur Abbildung 4 in Kapitel 1.1 erkennen.
Auch mit Blick auf die einzelnen Jahre kann der aus Abbildung 7 geschlossenen Aufteilung der Pro-
duktgattungen in zwei Gruppen mit einer Ausnahme gefolgt werden. Bei Spar-Produkten mit fester
Laufzeit ist eine weit überdurchschnittliche Steigung der Kündigungsquote erkennbar. Während diese
Produktgattung im Jahr 2013 noch die geringste Kündigungsquote aufweist, ist sie im Jahr 2016 mit
der Gruppe 1 vergleichbar. Eine mögliche Begründung lässt sich in der Niedrigzinsphase finden, die
dazu geführt hat, dass Spar-Produkte mit fester Laufzeit ein deutlich geringere Bedeutung für die
Geldanlage der Kunden spielt.
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Abbildung 8: Spinnennetz: Produktgattungen und Kundenbindung über die Jahre.
Bei einem Vergleich der Kundenbindung abhängig von der Produktgattung ist zu beachten,
dass Kunden auch mehrere Produkte besitzen können. Diese werden in den Abbildungen 7 und
8 mehrmals - und zwar bei allen im Besitz des Kunden befindlichen Produktgattungen - berück-
sichtigt. Abbildung 9 soll den Unterschied zwischen den Produktgattungen stärker verdeutlichen
und diesen mit einer statistischen Signifikanz unterlegen. Mithilfe des Zweistichproben-t-Tests wird
in der Heatmap für jede Kombination an Produktgattungen X und Y die Differenz zwischen der
Wahrscheinlichkeit, dass ein Kunde mit einem Produkt X seine Girokontoverbindung von dem Jahr
t auf das Jahr t + 1 behält, und der Wahrscheinlichkeit, dass ein Kunde mit einem Produkt Y seine
Girokontoverbindung von dem Jahr t auf das Jahr t + 1 behält, bezogen auf eine 95%-Signifikanz
ausgewiesen. Hierbei wird der Zweistichproben-t-Test für zwei unabhängige Stichproben mit unter-
schiedlichen Standardabweichung (Welch-Test) genutzt [33] (Kapitel 7). Um sicherzustellen, dass
die Stichproben unabhängig sind, werden für jede Kombination an Produktgattungen X und Y
nur Kunden betrachtet, die Produkt X, aber nicht Produkt Y bzw. die Produkt Y aber nicht
Produkt X besitzen. Die Verwendung des Zweistichproben-t-Tests setzt die Normalverteilung der
Erwartungswerte voraus. Unter Berücksichtigung des zentralen Grenzwerttheorems kann aufgrund
von Stichprobengrößen zwischen 486 und 111.603 die Normalverteilung unterstellt werden [33] (Kapi-
tel 7). Eine blaue Einfärbung bedeutet, dass mit einer 95%-Signifikanz einen Mindestunterschied (je
dunkler desto größer) erkannt werden konnte. Bei einer weißen Einfärbung konnte kein Mindestun-
terschied identifiziert werden. Zum Beispiel ist die Wahrscheinlichkeit, dass ein Kunde mit einem
Dispokredit seine Girokontoverbindung im darauffolgenden Jahr noch besitzt, mit einer Signifikanz
von 95% mindestens um 0,58%-Punkte und maximal um 1,38%-Punkte größer im Vergleich zu einem
Kunden mit einer Kreditkarte. Rechnet man diesen Unterschied auf fünf Jahre hoch, macht das einen
Unterschied von knapp 3%-Punkten. Die Abbildung bestätigt, dass es keine nennenswerten Unter-
schiede zwischen den Produktgattungen innerhalb der Gruppe 2 gibt. Nur bei der Produktgattung
Lebensversicherungen lässt sich eine leicht bessere Kundenbindung im Vergleich zu ausgewählten
anderen Produktgattungen innerhalb der Gruppe 2 erkennen. Dies steht aber nicht im Widerspruch
zur Abbildung 7, in der Lebensversicherungen die geringste Kündigungsquote aufweisen. Die Ab-
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bildung bestätigt auch, dass Kreditkarten und Spar-Produkte ohne feste Laufzeiten eine signifikant
schlechtere Kundenbindung im Vergleich zu den Produktgattungen aus Gruppe 2 aufweisen.
Auffällig sind die Ergebnisse für die Produktgattungen Dispokredite und Tagesgelder. Beide
weisen eine signifikant höhere Kundenbindung im Vergleich zu Kreditkarten und Spar-Produkte
ohne feste Laufzeiten, teilweise sogar eine bessere oder zumindest ähnlich gute Kundenbindung im
Vergleich zu Produktgattungen aus der Gruppe 2 auf. Dies passt nicht zu den Ergebnissen aus
Abbildung 7. Dreht man die Idee dieser Abbildung um und betrachtet die Kündigungsquoten bei den
Kunden, die die entsprechende Produktgattung nicht vorweisen, so fallen insbesondere Tagesgelder
und Dispokredite aus der Reihe. Kunden ohne Dispokredite bzw. ohne Tagesgelder weisen eine signi-
fikant höhere Kündigungsquote als der Rest aus. Anders formuliert: Der Besitz eines Dispokredits
bzw. eines Tagesgeldes führt im Vergleich zu anderen Produktgattungen nicht zu einer deutlich
höheren Kundenbindung, allerdings führt das Fehlen der entsprechenden Produktgattungen zu einer
deutlichen Verringerung der Kundenbindung. Dies lässt sich darauf zurückführen, dass das Fehlen
der Produktgattungen Dispokredite und Tagesgelder für die Existenz einer weiteren Bankverbindung
spricht. Da bei der Heatmap in Abbildung 9 mit dem Ziel, unabhängige Stichproben zu generieren,
explizit Kunden ohne Dispokredite bzw. ohne Tagesgelder zum Vergleich herangezogen werden,
erklärt dies die überraschenden Werte.
Abbildung 9: Heatmap: Produktgattungen.
Auch Abbildung 9 berücksichtigt den Besitz von mehreren Produkten nur eingeschränkt, da je-
weils nur zwei Produktgattungen miteinander verglichen werden. Aufgrund der großen Anzahl an
möglichen Produktportfolien (214 = 16.384) bedarf es eines komplexeren Modells für die Berücksich-
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tigung aller Produktgattungen in einer Analyse (siehe Kapitel 3.5).
Fasst man zunächst die Ergebnisse der drei Abbildungen zusammen, ergeben sich folgende erste
Erkenntnisse:
• Zwischen den Produktgattungen Ratenspar-Produkten, Bauspar-Produkten, Sachversicherung-
en, Einkommensabsicherungen, Krankenversicherungen, Lebensversicherungen, Ratenkredite,
Baufinanzierungen und Wertpapier-Produkte lassen sich keine Unterschiede in der Auswirkung
auf die Kundenbindung erkennen.
• Die Wirkung auf die Kundenbindung scheint bei Spar-Produkten mit fester Laufzeit rückläufig
zu sein. Der Grund könnte in der Niedrigzinsphase liegen.
• Die Produktgattungen Spar-Produkte ohne feste Laufzeiten und Kreditkarten korrelieren mit
einer leicht schlechteren Kundenbindung im Vergleich zu den oben genannten Produktgattung-
en. Der größte Unterschied gemäß Abbildung 9 mit mindestens 0,76%-Punkten und max-
imal 1,27% liegt zwischen den Produktgattungen Spar-Produkte ohne feste Laufzeiten und
Ratenspar-Produkte.
• Die Produktgattungen Dispokredite und Tagesgelder führen im Vergleich zu den anderen Pro-
duktgattungen nicht zu einer höheren Kundenbindung, allerdings führt das Fehlen der entsprech-
enden Produktgattungen zu einer Verringerung der Kundenbindung. Der größte Unterschied
gemäß Abbildung 9 mit mindestens 0,87%-Punkten und maximal 1,87% liegt zwischen den
Produktgattungen Kreditkarten und Tagesgelder.
3.3 Anzahl Produkte, Produktgattungen und Bedarfsfelder
Geht eine größere Anzahl an Produkten mit einer höheren Kundenbindung einher? Zusätzlich soll
geprüft werden, ob eine stärkere Diversifikation der Produktportfolien die Kundenbindung positiv
beeinflusst.
Abbildung 10 zeigt die Anzahl an Produkten bzw. Produktgattungen bzw. Bedarfsfelder bei
Kunden, die ihre Girokontoverbindung im Folgejahr behalten haben, im Vergleich zu Kunden, die
ihre Girokontoverbindung im Folgejahr aufgelöst haben. Es wird ein großer Unterschied deutlich.
Knapp die Hälfte der Kunden, die kündigten, hatten im Vorjahr nur ein Produkt (also nur das
Girokonto) und knapp Dreiviertel maximal zwei Produkte. Dagegen besitzen bei den Kunden, die
nicht kündigten 80% mehr als ein Produkt und über 60% mehr als zwei Produkte. Ein ähnlicher
Unterschied lässt sich bei den Produktgattungen und Bedarfsfeldern erkennen.
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Abbildung 10: Anzahl Produkte, Produktgattungen und Bedarfsfelder.
In Abbildung 11 wird die Anzahl an Produkten festgehalten. Hierbei wird sich auf die Produkt-
anzahl 2 bis 9 beschränkt, da damit ca. 90% der Fälle abgedeckt werden können. Vergleicht man
auch hier die Anzahl an Produktgattungen bzw. Bedarfsfelder bei den Kunden, die kündigten, mit
der Anzahl bei Kunden, die nicht kündigten, lässt sich im Gegensatz zu Abbildung 10 kein essentieller
Unterschied erkennen.
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Abbildung 11: Anzahl Produktgattungen und Bedarfsfelder bei gleicher Produktanzahl.
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Zusammengefasst zeigen Abbildung 10 und 11 einen Zusammenhang zwischen der Anzahl an
Produkten und der Kundenbindung, widersprechen allerdings einem Zusammenhang zwischen der
Diversifikation des Produktportfolios und der Kundenbindung. Mit Blick auf die Vermeidung stark
korrelierender Variablen wird in Kapitel 3.5 nur die Anzahl an Produkten als möglicher Einflusspa-
rameter berücksichtigt.
3.4 Weitere kundenspezifische Merkmale
Neben dem Produktportfolio sollen als mögliche Einflussparameter weitere von der Sparkasse nur
eingeschränkt oder nicht beeinflussbare Variablen geprüft werden.
Abbildung 12 bis 15 zeigen abhängig von unterschiedlichen Ausprägungen der betrachteten mög-
lichen Einflussparameter den Anteil an Kunden, die im darauffolgenden Jahr ihre Girokontoverbin-
dung aufrecht erhalten haben, im Vergleich zu den Kunden, die diese kündigten. Zum Beispiel ist
in Abbildung 12 erkennbar, dass in 8% der Fälle die Kunden maximal ein Vermögen von 0 EUR bei
der Sparkasse besitzen. Von diesen Kunden kündigten 20% im darauffolgenden Jahr. Die gewählten
Ausprägungen orientieren sich im Bezug auf das Vermögen und das Alter an Kriterien, die die
Sparkasse selbst aktiv zur Kundensegmentierung nutzt. Zur Validierung wurden die Analysen auch
mit viel kleinteiligeren Schnitten durchgeführt, wobei die Erkenntnisse dieselben blieben.
Bei allen möglichen Einflussparametern ist ein Unterschied in der Kundenbindung über die Aus-
prägungen ersichtlich. Bei Vermögen nimmt die Kundenbindung mit dem Vermögen zu, allerdings
in immer geringerem Ausmaße. Besonders auffällig ist die sehr hohe Kündigungsquote bei Kunden
mit Vermögen ≤ 0 EUR. Dies legt als Indiz die Existenz einer weiteren Bankverbindung dar. Beim
Alter zeigen ältere Kunden eine höhere Kundenbindung. Eine besonders hohe Kündigungsquote ist
bei Kunden im Alter zwischen 24 und 30 zu erkennen. Dies könnte zum einen daran liegen, dass
bei Akademikern typischerweise in dieser Zeitspanne der Eintritt in das Berufsleben erfolgt und
damit einhergehend das bisher kostenlose Girokonto mit Gebühren versehen wird. Zum anderen
können berufsbedingte Umzüge eine Rolle spielen. Zum Geschlecht ist neben einer leicht besseren
Kundenbindung bei weiblichen Kunden, vor allem erkennbar, dass Familien, bei denen mehrere Fa-
milienmitglieder als Kunden gewonnen werden konnten, eine höhere Kundenbindung aufweisen. Er-
wartungsgemäß sieht man bei der Dauer der Geschäftsbeziehung, dass kürzere Geschäftsbeziehungen
höhere Kündigungsquoten aufweisen.
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Abbildung 12: Vermögen und Kundenbindung.
Abbildung 13: Alter und Kundenbindung.
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Abbildung 14: Geschlecht und Kundenbindung.
Abbildung 15: Dauer der Geschäftsbeziehung und Kundenbindung.
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Zusammengefasst ist bei allen möglichen Einflussparametern ein Zusammenhang mit der Kun-
denbindung erkennbar. Besonders hohe Kündigungsquoten weisen Kunden ohne bzw. mit negativem
Vermögen bei der Sparkasse, Kunden zwischen 24 und 30 Jahren und Kunden, die erst sehr kurz
Kunde sind, auf.
3.5 Vorhersagemodell
Um die in Kapitel 3.1 formulierten Hypothesen zu validieren, wird geprüft, inwieweit die Kunden-
bindung durch die gefundenen Einflussparameter erklärt werden kann. Hierfür wird ein Modell
abgeleitet, welches die identifizierten Einflussparameter mit der Kundenbindung in Beziehung setzt.
Für diese Art von Problemstellung lässt sich in der Literatur ein breites Spektrum an genutzten Mo-
dellen finden. Nicht zu verkennen ist ein Trend von "einfachen" bzw. "klassischen" (z.B. lineare oder
logistische Regressionsanalysen und Entscheidungsbäume) zu "komplexen" Modellen (z.B. Neuronale
Netze, Support Vector Machines, Survival Analysis, Bagging, Boosting) [11, 12, 13, 9, 7, 10, 5, 6].
Dies liegt einerseits an steigenden Datenmengen, sowie steigender Rechenleistung, die das Trainieren
von komplexeren Modellen ermöglichen [34]. Andererseits wird auf das häufige Problem unausge-
wogener Verhältnisse von Ereignissen reagiert. Auch in dieser Studie ist ein sehr unausgewogenes
Verhältnis von Kunden, die kündigten, zu Kunden, die nicht kündigten, zu berücksichtigen. Eine
logistische Regression zum Beispiel, ein für diese Art von binären Problemen gut geeignetes Modell,
zeigt sehr inkonsistente Performances bei unausgewogenen Verhältnissen [16, 18, 5, 6]. Aufbauend auf
diesen Erkenntnissen wird auch in dieser Studie auf Machine Learning-Techniken für die Ableitung
eines Vorhersagemodells zurückgegriffen (siehe „Modellentwicklung“ in Abbildung 16).
Im Vergleich zu klassischen statistischen Modellen, wie linearen Regressionsmodellen, bei denen
der Einfluss der Variablen direkt durch die Signifikanz der Parameter abgelesen werden kann, stellt
sich bei Machine Learning-Modellen die Frage nach der Interpretierbarkeit (siehe „Modellinterpreta-
tion“ in Abbildung 16). Machine Learning-Modelle werden häufig als „Black Box“ bezeichnet. Um ein
besseres Verständnis für das Zusammenspiel der beeinflussenden Variablen und der Vorhersage und
damit auch ein höheres Vertrauen in das Vorhersagemodell zu gewinnen, werden sogenannte Surro-
gate Modelle genutzt. Surrogate Modelle sind einfache, interpretierbare Modelle, die als Annäherung
an das komplexe Modell verwendet werden [21]. Die einzelnen Schritte der Modellentwicklung und
Modellinterpretation werden nachfolgend beschrieben.
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Abbildung 16: Machine Learning-Pipeline.
3.5.1 Modellentwicklung
3.5.1.1 Rohdaten Für die Datenherkunft sowie eine genaue Beschreibung der Rohdaten sei
auf Kapitel 2 verwiesen.
3.5.1.2 Datenaufbereitung Kapitel 2 beschreibt die vorgenommenen Datenbereinigungen.
Ergänzend ist die abhängige Variable genau festzulegen. In Kapitel 3.1 wird die Kundenbindung
im Sinne einer Girokontoverbindung im Jahr t + 1 bzw. t + 2, t + 3 und t + 4 betrachtet. Das
Verhältnis von Kunden, die im Jahr t + 1 gekündigt haben, zu denen, die nicht gekündigt haben,
liegt bei ca. 1:19. Entsprechend unausgewogene Daten sind ein großes Problem für die Ableitung
guter Vorhersagemodelle. Setzt man alle Kunden in der Vorhersage auf nicht gekündigt, erreicht
man eine Genauigkeit von 95%. Die Genauigkeit klingt theoretisch gut, doch das eigentliche Ziel,
abwanderungsgefährdete Kunden zu identifizieren, wird damit offensichtlich nicht erreicht. Um dem
entgegenzuwirken, wird zwischen abgewanderten und nicht abgewanderten Kunden unabhängig eines
Zeitparameters differenziert. Kunden, die innerhalb der betrachteten fünf Jahre kündigten, werden
als abgewanderte Kunden klassifiziert, der Rest als nicht abgewanderte Kunden. Die beeinflussenden
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Variablen beziehen sich bei abgewanderten Kunden auf das Jahr vor der Kündigung und bei nicht
abgewanderten Kunden auf das Jahr 2017. Mit dieser Betrachtungsweise erzielt man ein deutlich
ausgewogeneres Verhältnis von Kunden, die kündigten, zu Kunden die nicht kündigten (ca. 1:6).
Noch offen ist die Übersetzung der beiden Klassen in einen binären Output (0 und 1). Da das Ziel
ist, abwanderungsgefährdete Kunden zu identifizieren, erhält die Klasse der Kunden, die gekündigt
haben, den Wert 1 und die andere Klasse (nicht gekündigte Kunden) den Wert 040.
3.5.1.3 Feature Preprocessing Ziel ist, Variablen auszuwählen, die die Kundenbindung
mög- lichst gut beschreiben und mit Blick auf die Interpretierbarkeit gleichzeitig auf stark kor-
relierende Variablen (z.B. Anzahl Produkte, Anzahl Produktgattung und Anzahl Bedarfsfelder) zu
verzichten. Unter Berücksichtigung der Ergebnisse aus Kapitel 3.1 und nach Evaluation verschiedener
Testläufe des Trainingsalgorithmus mit unterschiedlichen Variablen-Kombinationen werden folgende
beeinflussende Variablen gewählt:
• Information zur Produktnutzung jeweils für alle Produktgattungen41 (kategorisiert nach Pro-
duktgattung vorhanden und Produktgattung nicht vorhanden)
• Anzahl Produkte
• Start der Geschäftsbeziehung (kategorisiert in die Zeitintervalle < 1899, 1899−1982, 1983−1994,
1995 − 2008, 2009 − 2012, 2013 − 2014, 2015 − 2016, 2017, NV (Nicht vorhanden))
• Alter (kategorisiert in die Intervalle ≤ 18, (18,24], (24,30], (30,40], (40,50], (50,64], > 64, NV
(Nicht vorhanden))
• Geschlecht (kategorisiert in Weiblich, Männlich, Mix, NV (Nicht vorhanden))
• Vermögen (kategorisiert in die Intervalle ≤ 0, (0,2.500], (2.500,10.000], (10.000,30.000], (30.000,
50.000], (50.000,100.000], (100.000,250.000], (250.000,500.000], > 500.000)
3.5.1.4 Train-/Test-Split Die Datenbasis wird in drei Datentöpfe gesplittet:
• Training-Datensatz: Der Training-Datensatz wird genutzt, um unterschiedliche Vorhersage-
modelle zu trainieren.
• Validation-Datensatz: Mithilfe des Validation-Datensatzes werden die unterschiedlichen Vorher-
sagemodelle bewertet und das finale Modell ausgewählt. Ohne den Validation-Datensatz besteht
zum Beispiel die Gefahr der Überanpassung. Einige Modelle neigen dazu, den Fehler in der
Vorhersage auf Kosten einer hohen Varianz zu minimieren. Dies führt zu einer schlechteren
Robustheit des Modells: Ein gutes Modell wird bei kleinen Änderungen des Inputs auch nur
eine kleine Änderung des Outputs zulassen. Bei hoher Varianz ist dies nicht gewährleistet.
• Test-Datensatz: Der Test-Datensatz wird weder im Rahmen des Trainierens noch im Rahmen
des Validierens genutzt, sondern dient ausschließlich zur Bewertung des finalen Modells durch
den Nutzer.
Die Differenzierung zwischen Training-, Validation- und Test-Datensatz erfolgt durch eine zufällige
Aufteilung der Daten in 52,5% Training, 17,5% Validation und 30% Test.
40Für die nachfolgend gewählte Verlustfunktion, die als Bewertung für die Güte des Vorhersagemodells dient, macht
es einen Unterschied, welche Klasse mit 0 und welche Klasse mit 1 bewertet wird.
41Girokonten, Dispokredite, Kreditkarten, Tagesgelder, Spar-Produkte mit feste Laufzeit, Spar-Produkte ohne
feste Laufzeit, Raten-Spar-Produkte, Bauspar-Produkte, Sachversicherungen, Einkommensabsicherungen, Krankenver-
sicherungen, Lebensversicherungen, Privatkredite, Baufinanzierungen, Wertpapier-Produkte.
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3.5.1.5 Model- und Feature-Tuning Um ein bestmögliches Vorhersagemodell zu finden,
wird die Software H2O.ai genutzt, welches State of the Art Machine Learning-Modelle sowohl bezo-
gen auf Feature- als auch auf Model-Tuning einsetzt [35]. H2O.ai trainiert und bewertet automa-
tisch verschiedene Modelle unter Berücksichtigung unterschiedlicher Parameter-Einstellungen bei den
Vorhersagemodellen (Model-Tuning) sowie unter Berücksichtigung des Einsatzes unterschiedlicher
weiterentwickelter beeinflussender Variablen (Feature-Tuning). Nachfolgend werden beide Tuning-
Schritte näher erklärt. Das „Tuning“ erfolgt so lange, bis eine ausgewählte Verlustfunktion (siehe
„Finales Modell“) keine nennenswerte Verbesserungen mehr aufzeigt oder eine Maximal-Anzahl an
Iterationen erreicht ist.
Detaillierung (Model-Tuning). Für das Model-Tuning verwendet H2O.ai die Software XGBoost.
Bei Boosting-Methoden [36, 37] werden ein schwacher Klassifikations-Algorithmus (z.B. ein Entschei-
dungsbaum42 mit nur zwei Blätter) wiederholt auf modifizierte Versionen der Trainingsdaten angewen-
det. Boosting kombiniert die schwachen Klassifikatoren zu einem verbesserten Vorhersagemodell. Der
genaue Algorithmus für die Modifikation der Trainingsdaten sowie die Kombination der schwachen
Klassifikatoren hängt von der gewählten Boosting-Methode bzw. gewählten Verlustfunktion ab.
Grundsätzlich ist das Ziel, in jedem Iterationsschritt auf die Ereignisse ein höheres Gewicht zu set-
zen, die bisher falsch vorhergesagt wurden. Bei H2O.ai kommt der Gradient Boosting Algorith-
mus (GBM „Gradient Boosting Machine“) zum Einsatz. GBM ist eine State of the Art Machine
Learning-Methode [15], die unter anderem aufgrund sehr erfolgreicher Anwendungen in Machine
Learning-Wettbewerben (siehe zum Beispiel Kaggle-Wettbewerbe seit 2011) immer populärer wird
[38]. In diesem Rahmen gewann und gewinnt auch die open-source software XGBoost, mithilfe derer
Gradient Boosting Algorithmen implementiert werden können, an Popularität.
Beim Gradient Boosting gibt es unterschiedliche Parameter zur Feinjustierung des Algorithmus
[39]. Dazu gehört u.a.
• die Anzahl an Iterationsschritten
• die Wahl des schwachen Klassifikators (XGBoost ermöglicht sowohl Entscheidungsbäume als
auch lineare Modelle als schwache Klassifikatoren; im Rahmen dieser Studie wurden nur Entschei-
dungsbäume berücksichtigt)
• bei der Wahl von Entscheidungsbäumen als schwache Klassifikatoren:
– Wahl des Entscheidungsbaum-Algorithmus (tree_method)
– Wahl des Vorgehens, wie Knoten in den Entscheidungsbäumen ergänzt werden
(grow_policy)
– Maximale Tiefe (max_depth) bzw. maximale Anzahl an Blättern (max_leaves) des
Entscheidungsbaums
– Maß, wie gut das Modell die Trainingsdaten abbildet (objective)
– eine sogenannte Lern-Rate, die in jedem Iterationsschritt berücksichtigt wird (η)43.
Ziel der Feineinstellungen ist, unter Berücksichtigung der gewählten Verlustfunktion die Genauigkeit
der Vorhersage zu verbessern und gleichzeitig Überanpassung zu vermeiden. H2O.ai testet mit diesem
Ziel automatisch unterschiedliche Parametereinstellungen.
42Siehe 3.5.2.2 für eine nähere Beschreibung von Entscheidungsbäumen.
43Die Lern-Rate liegt zwischen 0 und 1 und beeinflusst den Fortschritt in jedem Iterationsschritt. Eine niedrige
Lern-Rate erfordert zwar mehr Iterationsschritte, allerdings konnte empirisch eine bessere Vorhersage gezeigt werden
[37].
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Detaillierung (Feature-Tuning). Mithilfe des Feature-Tunings werden beeinflussende Variablen
transformiert und dadurch neue beeinflussende Variablen geschaffen. Eine neue Variable kann zum
Beispiel das durchschnittliche Vermögen abhängig vom hinterlegten Geschlecht ausweisen. Dieser
Wert ist damit für alle Kunden mit dem gleichen Geschlecht identisch. Ziel ist auch hier die
Genauigkeit der Vorhersage zu verbessern. H2O.ai testet mit diesem Ziel automatisch unterschiedliche
Variablen.
3.5.1.6 Finales Modell Die Bewertung der im Rahmen des Schrittes 3.5.1.5 trainierten Mo-
delle erfolgt mithilfe der Verlustfunktion AUCPR angewendet auf den Validation-Datensatz. Das
finale Modell ist das Modell mit dem besten (größten) AUCPR. Die Verlustfunktion AUCPR wird
nachfolgend näher beschrieben.
Detaillierung (AUCPR (Area under Curve of Precision-Recall)). Die Precision-Recall Kurve ist
eine Visualisierung der Performance eines Vorhersagemodells abhängig von unterschiedlichen Schwell-
werten (z.B. bedeutet ein Schwellwert von 0,3, dass alle Kunden, die gemäß des Vorhersagemodells
eine Wahrscheinlichkeit von mindestens 30% aufweisen zu kündigen, als gekündigte Kunden vorherge-
sagt werden). Für jeden Schwellwert zwischen 0 und 1 gibt die Precision-Recall Kurve auf der x-Achse
(Recall) die korrekt als gekündigt vorhergesagten Kunden (True Positives (TP)) im Verhältnis zu
allen korrekten Vorhersagen (True Positives + False Negatives (FN)) und auf der y-Achse (Recall) die
korrekt als gekündigt vorhergesagten Kunden (True Positives) im Verhältnis zu allen als gekündigt
vorhergesagten Kunden (True Positives + False Positives (FP)) an. Dabei entsprechen die False
Positives dem Fehler 1. Art und die True Negatives dem Fehler 2. Art. Der AUCPR entspricht der
Fläche unter der Precision-Recall Kurve. Bei sehr unausgewogenen Daten überschattet bei anderen
Metriken eine große Anzahl an True Negatives (Fehler 2. Art) die Effekte bei anderen Metriken wie
zum Beispiel die False Positives (Fehler 1. Art). Die korrekt als nicht gekündigt vorhergesagten
Kunden (True Negatives/Fehler 2. Art) spielen bei der Precision-Recall Kurve allerdings keine Rolle.
Damit ist der AUCPR im Vergleich zu anderen Verlustfunktionen (z.B. AUC) besonders geeignet für
unausgewogene Daten [19]. Aus diesem Grund wurde sich bewusst für die entsprechende Verlust-
funktion entschieden.
Abbildung 17 zeigt die Precision-Recall Kurve und den dazugehörigen AUCPR von 0,5343 für
das mithilfe H2O.ai gefundene finale Modell. Ein zufälliger Klassifikations-Algorithmus liegt als
Horizontale auf der Höhe des Verhältnisses von gekündigten Kunden zu allen Kunden bei 0,1748
(siehe gestrichelte Linie). Da die Precision-Recall Kurve für das finale Vorhersagemodell eindeutig
über der gestrichelten Linie liegt, wird bestätigt, dass die gewählten beeinflussenden Variablen auch
tatsächlich einen Einfluss haben. Je nachdem wie der Schwellwert gewählt wird, ändern sich die An-
zahlen an True Positives, True Negatives, False Positives und False Negatives sowie die Genauigkeit.
Eine hohe Genauigkeit bedeutet eine allgemein hohe Trefferquote. Bei unausgeglichenen Daten spielt
dabei die dominierende Klasse eine größere Rolle. So liegt bei einer besonders hohen Genauigkeit von
0,8587 die Trefferquote bei den gekündigten Kunden nur bei ca. 30% (≃ 663/(663+ 1.479)). Möchte
man ein entsprechendes Vorhersagemodell nutzen, um abwanderungsgefährdete Kunden frühzeitig
zu identifizieren, ist zu überlegen, den Schwellwert zu Gunsten der Trefferquote bei den gekündigten
Kunden und zu Lasten der Trefferquote bei den nicht gekündigten Kunden anzupassen. Legt man den
Schwellwert zum Beispiel auf 0,2844, so erhöht man die Trefferquote bei den gekündigten Kunden
immerhin auf ca. 50% (≃ 1.104/(1.104 + 1.038)), identifiziert damit aber fast genauso viele Kunden
als gekündigt, die nicht kündigen werden.
Der bisher noch nicht genutzte Test-Datensatz dient der Plausibilisierung des Model- und Feature-
Tunings. Auch der AUCPR beim Testdatensatz in Höhe von 0.5271 bestätigt den Einfluss der
beeinflussenden Variablen.
36
Abbildung 17: Precision-Recall Kurve.
Abbildung 18 zeigt die Dichte-Funktion des finalen Modells unter Berücksichtigung der Trainings-,
Validations- und Test-Datensatz.
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Abbildung 18: Dichte-Funktion des finalen Modells.
3.5.2 Modellinterpretation
3.5.2.1 Trainingsdatensatz für Modell-Interpretation Surrogate Modelle werden auf
den originalen beeinflussenden Variablen und der Vorhersage gemäß des zu erklärenden Modells
trainiert (Training-Datensatz + Validation-Datensatz) [21].
3.5.2.2 Anwendung Surrogate Modelle Surrogate Modelle sind normalerweise lineare Re-
gressionsmodelle, Entscheidungsbäume oder Entscheidungswälder [21]. Eine gute Erklärbarkeit für
das in 4.2.1 abgeleitete Modell konnte mit einem Entscheidungsbaum und einem Entscheidungswald
erreicht werden. Nachfolgend wird auf beide Modelle näher eingegangen.
Detaillierung (Entscheidungsbaum [36]). Ein Entscheidungsbaum teilt den Raum aller möglichen
Ausprägungen betrachteter Merkmale in disjunkte Teilmengen. Entlang binärer aufeinanderfolgender
Regelungen (Knoten) kann abhängig von den Ausprägungen bestimmter Merkmale jeder Kunde einer
der disjunkten Teilmengen (Blatt) zugeordnet werden. Die disjunkten Teilmengen wiederum werden
einer Wahrscheinlichkeit zugeordnet, mit der der Kunde abwanderungsgefährdet ist. Entscheidungs-
bäume können mithilfe maschinellen Lernens aus einer bestehenden Erfahrungsbasis abgeleitet wer-
den. Hierfür gibt es unterschiedliche Methodiken bezogen auf die Auswahl der Regelungen (Merkmale
und Grenzwerte) an den Knoten des Baumes sowie Kriterien zum Abbruch weiterer Verästelungen
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des Baumes. Die Auswahl der Regelungen hat grundsätzlich immer das Ziel, die Vorhersage unter
Berücksichtigung eines gewählten Maßes zu verbessern. Kriterien zum Abbruch weiterer Veräste-
lungen hat das Ziel, Überanpassung zu vermeiden.
Der als Surrogate Modell trainierte Entscheidungsbaum erreicht einen RMSE von 0,071 und
einen R2 von 0,845 und ist damit zur Interpretation gut geeignet. Sowohl RMSE (Root Mean
Squared Error) als auch R2 misst die Abweichung zwischen dem Surrogate Modell und dem finalen
Vorhersagemodell. RMSE entspricht der Wurzel der durchschnittlich quadrierten Abweichungen
(je kleiner desto besser). R2 entspricht dem Verhältnis der durch das Surrogate Modell erklärten
Quadratsumme zur Quadratsumme der Trainingsdaten (je größer desto besser).
Detaillierung (Entscheidungswald [36]). Bei Entscheidungswäldern wird mithilfe zufälligen Ziehens
mit Zurücklegen eine vielfache Anzahl von Datensätzen in der gleichen Größe wie der ursprüngliche
Datensatz erstellt (bootstrap samples). Auf jeden dieser zufällig gezogenen Datensätze wird ein
Entscheidungsbaum trainiert. Die Besonderheit bei diesen Entscheidungsbäumen ist, dass bei jeder
Regelung (Knoten) nur eine zufällig ausgewählte Teilmenge der beeinflussenden Variablen berück-
sichtigt werden darf. Das finale Vorhersagemodell ist der Durchschnitt über die einzelnen Entschei-
dungsbäume.
Der als Surrogate Modell trainierte Entscheidungswald erreicht einen RMSE von 0,029 und einem
R2 von 0,973 und ist damit zur Interpretation sehr gut geeignet.
3.5.2.3 Interpretation Mithilfe der Interpretation der Surrogate Modelle wird der Einfluss
der Variablen auf das Vorhersagemodell geprüft und mit den Ergebnissen aus Kapitel 3.1 abgeglichen.
Anschließend werden die Ergebnisse mit Erkenntnissen bestehender Literatur verglichen.
Detaillierung (Entscheidungsbaum). Entscheidungsbäume sind von Natur aus sehr leicht inter-
pretierbar. Das vollständige Modell lässt sich durch einen Binärbaum leicht zwei-dimensional visu-
alisieren. Entscheidende Merkmale und Grenzwerte lassen sich schnell erkennen.
Abbildung 19 zeigt den als Surrogate Modell trainierten Entscheidungsbaum. Die Dicke der Äste
gibt die betroffene Anzahl in den Trainingsdaten wieder. Auf den Knoten des Baumes finden sich die
Variablen und auf den Ästen das Kriterium, welche zur Trennung der Daten in disjunkte Teilmengen
herangezogen werden. An den Blättern des Baumes steht die Wahrscheinlichkeit, dass Kunden in der
Teilmenge abwanderungsgefährdet sind. Der erste Knoten differenziert zwischen Kunden mit einem
positiven Vermögen bei der Sparkasse und Kunden mit keinem oder einem negativen Vermögen bei
der Sparkasse. Bei Kunden mit einem positiven Vermögen folgt eine Differenzierung nach Alter.
Auf der einen Seite stehen Kunden in den Altersklassen ≤ 18 und > 30, die in einem dritten und
letzten Schritt nach dem Geschlecht (Männlich bzw. Mix und Weiblich bzw. ohne Information
zum Geschlecht (NV)) aufgeteilt werden. Auf der anderen Seite stehen Kunden in der Altersklasse
(18,30] sowie Kunden ohne Altersangabe (NV), die in einem dritten Schritt wiederum nach dem
Vermögen (über und unter 2.500 EUR) aufgeteilt werden. Bei Kunden mit keinem bzw. einem
negativen Vermögen folgt eine Differenzierung nach dem Besitz eines Dispokredits. Kunden mit
einem Dispokredit werden nach Altersklassen weiter aufgeteilt. Auf der einen Seite stehen Kunden
in den Altersklassen (18,24] und > 30, auf der anderen Seite Kunden in den Altersklassen ≤ 18
und (24,30] sowie Kunden ohne Altersangabe (NV). Kunden ohne einen Dispokredit werden nach
dem Besitz einer Baufinanzierung aufgeteilt. Die Abwanderungswahrscheinlichkeit varriert von 8,1%
(Kunden mit einem positiven Vermögen, in den Altersklassen ≤ 18 und > 30, die gleichzeitig das
Geschlecht Männlich bzw. Mix aufweisen) bis zu 69,4% (Kunden mit keinem bzw. einem negativen
Vermögen, ohne einen Dispokredit und ohne eine Baufinanzierung).
Es wird deutlich, dass die Variablen Vermögen und Alter eine große Rolle spielen. Beide kommen
gleich bei zwei Entscheidungsregelungen im Baum zum Einsatz. Ergänzend haben die Variablen
Geschlecht, Dispokredite und Baufinanzierungen einen Einfluss.
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Abbildung 19: Visualisierung des als Surrogate Modell trainierten Entscheidungsbaums.
Detaillierung (Entscheidungswald [36, 40]). Entscheidungswälder sind nicht so einfach interpretier-
bar wie Entscheidungsbäume. Die Visualisierung ist schwierig, und beeinflussende Variablen können
in unterschiedlichen Bäumen vertreten sein. Mithilfe der Größe „Feature Importance“ (FI) kann der
Einfluss der beeinflussenden Variablen miteinander verglichen werden. Bei einem Entscheidungsbaum
erfolgt die Wahl der Variablen, die an einem Knoten zur Aufteilung der zugeordneten Region in zwei
disjunkte Teilmengen führt, mit dem Ziel die Vorhersage maximal zu verbessern. Die Summe dieser
Verbesserungen über alle Knoten, an denen eine Variable genutzt wird, entspricht der FI dieser Vari-
able. Bei einem Entscheidungswald ist die FI einer Variable der Durchschnitt der FI dieser Variable
bezogen auf die zugrundeliegenden Entscheidungsbäume. Um die FI der unterschiedlichen Variablen
miteinander vergleichbar zu machen, werden die Werte auf das Intervall [0,1] normiert.
Abbildung 20 zeigt die FI der beeinflussenden Variablen bezogen auf den als Surrogate Modell
trainierten Entscheidungswald. Vermögen hat mit Abstand den größten Einfluss, gefolgt von Alter,
Geschlecht, und Anzahl Produkte mit ca. 30% des Einflusses, Dispokredite mit ca. 20% des Einflusses
und Dauer mit ca. 10% des Einflusses. Die restlichen Variablen haben im Vergleich zum Vermögen
einen Einfluss deutlich unter 5%.
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Abbildung 20: Feature Importance des als Surrogate Modell trainierten Entscheidungswalds.
Bei der Interpretation des Entscheidungsbaums ist zu berücksichtigen, dass weiter oben genannte
Merkmale nicht unbedingt eine bessere Vorhersage für jeden Kunden sicherstellen. Da der Aufbau
eines Baumes auf die Optimierung der Vorhersage bezogen auf den kompletten Datensatz ausgerichtet
ist, spielt die Häufigkeit einer Variable auch eine gewisse Rolle. Dies gilt auch für die FI beim
Entscheidungswald.
Detaillierung (Plausibilisierung). Plausibilisiert man die Ergebnisse mit den Ergebnissen aus Kapi-
tel 3.2-3.4, gewinnt man folgende Erkenntnisse:
Produktgattungen im Vergleich
Dass die Art des vertriebenen Produktes kaum eine Rolle spielt, wird durch den Entschei-
dungsbaum und die FI bestätigt. Die Produktgattungen Ratenspar-Produkte, Bauspar-Produkte,
Sachversicherungen, Einkommensabsicherungen, Krankenversicherungen, Lebensversicherungen, Ra-
tenkredite, Baufinanzierungen und Wertpapier-Produkte besetzen mit Abstand die letzten Plätze bei
der FI. Nur die Baufinanzierung spielt bei dem Entscheidungsbaum eine Rolle. Unter Berücksichti-
gung der Ergebnisse aus Kapitel 3.2 und den Ergebnissen der FI ist dies vermutlich in der schlechteren
Klassifikationsgüte eines Entscheidungsbaums begründet. Gemäß der FI folgen den eben genannten
Produktgattungen Kreditkarten und Spar-Produkte ohne feste Laufzeit, allerdings mit ebenfalls sehr
geringem Einfluss. Dies unterstützt die in Kapitel 3.2 identifizierte leicht schlechtere Kundenbindung.
Am auffälligsten sind die Produktgattungen Tagesgelder und insbesondere Dispokredite. Gemäß
Kapitel 3.2 führen Dispokredite und Tagesgelder im Vergleich zu den anderen Produktgattungen nicht
zu einer höheren Kundenbindung, allerdings führt das Fehlen der entsprechenden Produktgattungen
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zu einer Reduktion. Diese Reduktion scheint insbesondere bei der Produktgattung Dispokredite von
größerer Relevanz zu sein, was sich sowohl im Entscheidungsbaum als auch in der FI widerspiegelt.
Anzahl Produkte
Die FI bestätigen einen messbaren Zusammenhang zwischen der Anzahl an Produkten und der
Kundenbindung mit einem ähnlich großen Einfluss wie Alter und Geschlecht.
Weitere kundenspezifische Merkmale
Sowohl der Entscheidungsbaum als auch die FI beim Entscheidungswald bestätigen einen Zusam-
menhang zwischen Vermögen, Alter sowie Geschlecht und der Kundenbindung. Der Entscheidungs-
baum spiegelt die in Abbildung 12 herausstechenden Kundengruppen mit Vermögen ≤ 0 EUR und
Vermögen zwischen 0 und 2.500 EUR sowie in Abbildung 13 herausstechende Kundengruppe mit
einem Alter von 19 bis 24 und 25 bis 30 wider. Den gemäß des Entscheidungsbaums und Entschei-
dungswalds hohen Einfluss des Geschlechts lässt sich nicht durch besonders hohe Sprünge in den
Kündigungsquoten, aber ggf. durch die gleichmäßige Verteilung der Ausprägungen erklären (siehe
Abbildung 14). Im Vergleich zu Vermögen, Alter, Geschlecht, Anzahl Produkte und Dispokredite
spielt die Dauer der Geschäftsbeziehung eine kleinere Rolle. Dies lässt sich trotz größerer Sprünge in
den Kündigungsquoten (siehe Abbildung 15) ggf. dadurch erklären, dass bei 16% der Kunden keine
Information zur Dauer der Geschäftsbeziehung vorliegen. Die sowohl gemäß des Entscheidungsbaums
als auch der FI übergeordnete Rolle des Vermögens sind alleine aus den Analysen in Kapitel 3.4 nicht
erkennbar gewesen.
Detaillierung (Vergleich mit bestehender Literatur). Vergleicht man die Befunde mit Ergebnissen
aus der Literatur, gewinnt man folgende Erkenntnisse:
Vergleich mit Studie [3]
Die Studie [3] analysiert Kundenbindung abhängig von im Besitz des Kunden befindlichen Pro-
duktgattungen. Dabei wird eine andere Produkt-Clusterung, im Vergleich zu der in dieser Studie
genutzten Variante, als Basis verwendet. Die Produkte werden in sieben Kategorien abhängig von
ihrer Laufzeit (≤ 10 Jahre, > 10 Jahre, unbegrenzt) und dem Produktrisiko (Kapitalrisiko und Ein-
nahmerisiko) unterteilt, wobei eine beispielhafte Beschreibung der Produktgattungen fehlt. „Saving
accounts“ (Sparprodukte ohne feste Laufzeit vermutlich inkl. Tagesgelder) weisen die höchste Kündi-
gungsquote auf. Bei den restlichen Produktgattungen verringert sich der Anteil an Kunden, die
kündigten, von Produktgattungen mit einer Laufzeit ≤ 10 Jahre, über Produkte mit einer Laufzeit
> 10 Jahre bis hin zu Produkten ohne feste Laufzeit (bei denen gemäß Autor aber hohe Wechselkosten
vorliegen).
In den Analysen wird jeweils immer nur eine Produktgattung betrachtet und abhängig von dieser
Produktgattung die Auflösung der Kundenbindung über die Zeit analysiert (ähnlich zu den Analysen
in Abbildung 7 und 8). Berücksichtigt man, dass ein Kunde als gebunden angesehen wird, wenn
er mindestens ein Produkt besitzt (siehe Definition 1 Kapitel 1.1) und kombiniert dies mit dem
in der genutzten Datenbasis sehr hohen Anteil an Ein-Produkt-Nutzern (über 80%), können die
Analysen auch als Betrachtung des produktspezifischen Kündigungsverhaltens gesehen werden. Eine
Übertragbarkeit bzw. ein Vergleich mit den Ergebnissen dieser Studie ist aus diesem Grund nur
schwer möglich.
Vergleich mit Studie [2]
Die Studie [2] betrachtet sowohl Parameter zum produktspezifischen Besitz (Produktgattungen44,
44Produkte werden wie folgt gecluster: „Current account“, „Saving account“, „Term deposits and pension savings“,
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Anzahl Produkte, durchschnittliche Zeit zwischen Produktkäufen), zu kundenspezifischen Merk-
malen (Alter, Geschlecht, sozialer Status) sowie zum Makroumfeld (Wohlstand, Merger). Im Ergeb-
nis spielen Produktgattungen keine Rolle, dagegen die Anzahl an Produkten (mehr = niedrigere
Kündigunsquote), die durchschnittliche Zeit zwischen Produktkäufen (kleiner = niedrigere Kündi-
gungsquote), das Alter (älter = niedrigere Kündigungsquote), das Geschlecht (Frauen = niedrigere
Kündigungsquote), der Ausbildungsstatus (gebildetere Kunden = niedrigere Kündigungsquote), der
soziale Status („höherer“ sozialer Status45 = niedrigere Kündigungsquote) und der Wohlstand (weni-
ger wohlhabende wirtschaftliche Umfeld = niedrigere Kündigungsquote). Zu dem Parameter Merger
konnte keine eindeutige Aussage getroffen werden.
Analog zum Vorgehen in diesem Kapitel wurden alle möglichen Einflussparameter in einer Anal-
yse berücksichtigt. Allerdings sind auch hier Unterschiede in der Definition der Kundenbindung
sowie in der Datenbasis zu berücksichtigen. Ein Kunde wird als gebunden angesehen, wenn er min-
destens ein Produkt besitzt (siehe Definition 1 Kapitel 1.1). Bei der Datenbasis wir mehrmals darauf
hingewiesen, dass die Bank typischerweise als Zweitbankverbindung genutzt wird und ein großer
Anteil der Kunden Ein-Produkt-Nutzer sind. Trotz erheblicher Unterschiede in der Definition der
Kundenbindung sowie in der Datenbasis lassen sich Parallelen zu dieser Studie erkennen. Bei den
Produktgattungen wurde in beiden Studien zum Großteil keine Auswirkung auf die Kundenbindung
identifiziert. Die in dieser Studie identifizierten Ausnahmen könnten neben den Unterschieden in
der Definition der Kundenbindung und der Datenbasis auch an einer unterschiedlich detaillierten
Produkt-Clusterung (8 im Vergleich zu 14 Produktgattungen) begründet liegen. Bei beiden Ergeb-
nissen spielt die Anzahl an Produkten eine entscheidende Rolle. Auch die Parameter Alter und
Geschlecht werden in beiden Studien als beeinflussende Variable identifiziert. Mithilfe der in dieser
Studie durchgeführten deskriptiven Analysen (siehe Abbildung 10 - 15) ist allerdings ein differen-
zierterer Einblick möglich. Abbildung 10 zeigt, dass insbesondere Kunden mit nur einem oder zwei
Produkten abwanderungsgefährdet sind. Abbildung 13 bestätigt die Studie [2] nur teilweise; Als
abwanderungsgefährdeste Kundengruppe wurden Kunden im Alter zwischen 24 und 30 identifiziert;
jüngere Kunden haben eine geringe Kündigungsquote.
Vergleich mit Studie [7]
Die Studie [7] betrachtet vergangenes Kundenverhalten (produktspezifischen Besitz 46, Telefon-
/Online-Banking, Vermögen, Anzahl Produkte, Produktdiversifikation47) sowie kundenspezifische
Merkmale (Alter, Lebenszyklus-Status, Geschlecht, geographischer Wohnort48, sozialer Status49,
durchschnittliche Haushaltseinkommen50) und beraterspezifische Merkmale (Verkaufsfähigkeit51, An-
zahl betreuter Kunden, Produktangebot). Im Ergebnis werden die beraterspezifischen Merkmale,
das Alter, das Vermögen, die Anzahl an Produkten, der geographische Wohnort, die Produktdi-
versifikation sowie Versicherungsprodukte und Investmentanlagen mit hohem Risiko als besonders
beeinflussende Variablen identifiziert.
„Mortgage“, „Personal loan and tax credit“, „Mutual funds“, „Shares and bonds“, „Card specific ownership“.
45Der soziale Status wird aus dem Wohnort abgeleitet.
46Produkte werden wie folgt geclustert: „savings and investment products, type low risk (e.g. a savings account,
bonds, etc.)“, „savings and investment products, type high risk (e.g. exchange products like stocks, etc.)“, „savings
and investment product that is created as the steppingstone between the twoother savings and investment groups“,
„risk products (e.g. fire insurance, car insurance, etc.)“, „credit products (e.g. a mortgage, etc.)“, „current account“,
„(credit) cards“.
47Die Produktdiversifikation gibt an, zu wie vielen Produktkategorien ein Kunde Produkte besitzt.
48Der geographische Wohnort nimmt Bezug auf eine sehr landesspezifische Thematik: Wallonische Region im Ver-
gleich zur Region Flandern.
49Der soziale Status wird aus dem Wohnort abgeleitet.
50Das durchschnittliche Haushaltsnettoeinkommen wird aus dem Wohnort abgeleitet.
51Die Verkaufsfähigkeit wird über das Verhältnis von verkauften Produkten zu betreuten Kunden dargestellt.
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Analog zum Vorgehen in diesem Kapitel wurden auch hier alle möglichen Einflussparameter in
einer Analyse berücksichtigt. Aber auch hier sind Unterschiede in der Definition der Kundenbindung
zu berücksichtigen. Die Studie [7] analysiert aktive (Teil-) Kündigungen, das heißt Kündigungen
von Produkten ohne feste Laufzeit. Parallelen lassen sich beim Einfluss der Anzahl an Produkten,
des Vermögens und des Alters erkennen. Dagegen sind Unterschiede bei dem Einfluss der Produk-
tdiversifikation und ausgewählter Produktgattungen erkennbar. Die Studie [7] nutzt die Anzahl an
Produkten und die Produktdiversifikation gleichzeitig als beeinflussende Variablen, ohne auf mögliche
Korrelationen einzugehen. Dies könnte neben der unterschiedlichen Definition der Kundenbindung
eine mögliche Begründung für die unterschiedlichen Ergebnisse bezogen auf den Einfluss der Produkt-
diversifikation sein. Berücksichtigt man die Definition der Kundenbindung, ist ein unterschiedliches
Ergebnis bezogen auf den Einfluss ausgewählter Produktgattungen nachvollziehbar. Die Studie [7]
weist darauf hin, dass 25% der Kunden, die ein Produkt ohne Laufzeit kündigten, innerhalb kurzer
Zeit neue Produkte kauften. Insbesondere bei dem Verkauf von Anlageprodukten mit hohem Risiko
sowie Versicherungsprodukten wie einer KfZ-Versicherung klingt dies plausibel.
Zusammengefasst bereichert diese Studie den aktuellen wissenschaftlichen Stand aufgrund . . .
• . . . der Definition der Kundenbindung im Sinne der Girokontoverbindung. Die Definition der
Kundenbindung im Sinne der Girokontoverbindung ist – soweit der Autorin bekannt – eine
neue Betrachtungsweise und wird motiviert durch das Verständnis des Girokontos als Basis
der Kundenbeziehung. Bei bisher genutzten Kundenbindungsdefinitionen hängt die Kunden-
bindung häufig von der Ausprägung der beeinflussenden Variablen rund um den Produktbesitz
ab. Wenn ein Kunde als gebunden angesehen wird, wenn er mindestens ein Produkt besitzt,
so ist es nicht verwunderlich, wenn die Anzahl an Produkten einen Einfluss auf die Kunden-
bindung hat. Betrachtet man einen Kunden in Abhängigkeit seiner Girokontoverbindung als
gebunden, so ist ein direkter Zusammenhang mit der Anzahl an Produkten nicht vorhanden.
• . . . der umfangreichen Datenbasis. Im Vergleich zu den oben genannten Studien kann auf eine
Datenbasis mit einem hohen Anteil an Mehr-Produkt-Nutzern (77%) zurückgegriffen werden.
• . . . des tieferen Einblicks durch die Kombination deskriptiver Analysen mit einem Vorhersage-
modell. Ein Großteil bisheriger empirischer Studien legt den Schwerpunkt auf die Suche nach
dem besten Vorhersagemodell für abwanderungsgefährdete Kunden und nicht oder nur teilweise
auf einen Erkenntnisgewinn über mögliche Einflussparameter. Studien, die auch Erkenntnisse
über den Einfluss einzelner Variablen diskutieren, fokussieren sich – soweit der Autorin bekannt
– auf ein Analysemodell (teilweise mit unterschiedlichen Parametereinstellungen). Die Prü-
fung möglicher Einflussparameter durch zwei sehr unterschiedliche Vorgehensweisen ermöglicht
validere Interpretationen sowie tiefere Einblicke.
Neben Erkenntnissen zu besonders abwanderungsgefährdeten Kundengruppen (z.B. bezogen auf
das Alter oder das Geschlecht) zeigen die Ergebnisse insbesondere mit Blick auf die Produktgattun-
gen, Anzahl Produkte und Vermögen wie entscheidend eine Art „Mindest“-Nutzung des Bankange-
bots und wie unwichtig das konkrete Angebot selbst dabei ist. Es wird deutlich, wie entscheidend
– wenn nicht sogar existenznotwendig – ein breites Produktangebot für Sparkassen ist (Stichwort
Universalbank). Nur so kann einem Kunden abhängig von seiner Lebensphase, seinen Bedürfnissen
und seinen Zielen und Wünschen passende Produkte angeboten werden, sodass die Kundenbindung
dauerhaft gestärkt werden kann.
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4 Zusammenfassung
Dieser Abschnitt analysierte den Einfluss der bisherigen Kundenbeziehung mit Blick auf das Pro-
duktportfolio. Ergänzend wurden weitere kundenspezifische Merkmale wie Alter, Geschlecht und
Vermögen betrachtet. Dabei wurde die Kundenbindung im Sinne der Girokontoverbindung mit dem
Girokonto als Basis der Kundenbeziehung verstanden. Für die Analysen konnte auf die Datenbasis
einer repräsentativen mittelgroßen Sparkasse zurückgegriffen werden. Die zur Verfügung stehenden
Kundendaten wurden umfassend bereinigt und aufbereitet. Um Erkenntnisse über mögliche Ein-
flussparameter zu finden, wurden die Ergebnisse eines State of the Art Machine Learning-Vorhersage-
modells mit Ergebnissen deskriptiver Analysen kombiniert und verglichen.
Bezogen auf die Produktgattungen lässt sich zusammenfassen, dass mit Ausnahme von Dispokre-
diten und Tagesgeldern, die Produktgattung kaum eine bzw. keine Rolle spielt. Dispokredite und
Tagesgelder können als Indiz für die Existenz einer weiteren Bankverbindung verstanden werden. Die
Anzahl an Produkten hingegen hat einen Einfluss auf die Kundenbindung. Ziel einer Sparkasse sollte
darin liegen, die Kundenbeziehung insbesondere zu Kunden mit einem bisher kleinen Produktportfolio
über weiteren Produkt-Verkauf auszuweiten. Dabei ist die Art des Produktes nicht relevant. Auffällig
ist der hohe Einfluss des bei der Sparkasse betreuten Vermögens. Insbesondere Kunden mit einem
niedrigen Vermögen neigen eher zu Kündigungen. Auch das Alter, das Geschlecht und die Dauer
der Geschäftsbeziehungen haben Auswirkung auf die Kundenbindung. Diese Informationen können
sowohl bei einer zielgruppenspezifischen Ausgestaltung der Kundenberatung genutzt werden, als auch
im Rahmen des Kampagnenmanagements.
Deutlich wird allerdings auch, dass die betrachteten Einflussparameter die Kundenbindung nur
teilweise beschreiben. Für eine genauere Identifikation abwanderungsgefährdeter Kunden und zur
Gewinnung weiterer Erkenntnisse sind weitere mögliche Einflussparameter zu berücksichtigen. Er-
gänzend könnte eine differenziertere Analyse der möglichen Einflussparameter nach unterschiedlich
profitablen Kundengruppen weitere Erkenntnisse mit sich bringen.
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III Eine empirische Analyse des Kündigungsverhaltens von Spar-
kassenkunden im Nachgang von Geschäftsstellenschließungen
„Der klassische Filialbesuch wird generationsübergreifend lediglich zur Option.“ [41]
In internationalen Vergleichen liegt Deutschland im Jahre 2018 auf den ersten Blick mit 11,1 Geschäfts-
stellen je 100.000 erwachsenen Einwohnern unter dem weltweiten Durchschnitt von 12,7 Geschäfts-
stellen [42, 43, 44]. Allerdings basieren diese Analysen auf kommerzielle Banken, wobei das Geschäfts-
stellennetz des Sparkassensektors sowie des genossenschaftlichen Sektors nicht berücksichtigt wird.
Dies macht in Deutschland aber etwa zwei Drittel des Geschäftsstellennetzes aus [45]. Da Deutsch-
land international mit seinem Dreisäulensystem einen kaum vergleichbaren Ausnahmefall darstellt,
ist der Wert von 11,1 Geschäftsstellen je 100.000 erwachsenen Einwohnern irreführend [27]. Berück-
sichtigt man das Geschäftsstellennetz der Sparkassen und genossenschaftlichen Banken, erhöht sich
der Wert in etwa auf 42,7 Geschäftsstellen je 100.000 erwachsenen Einwohnern52. Im Rahmen der
Digitalisierung ist die Frage zu stellen, ob ein derart dichtes Geschäftsstellennetz noch erforderlich
ist und wie die Kunden auf Schließungen reagieren.
Die Digitalisierung ermöglicht Kunden alternative Wege zu Finanzprodukten. Peverelli, De Fenkis
und Capellmann [1] zeigen auf, wie neue Technologien das Kundenverhalten verändern. Ein verän-
dertes Kundenverhalten zeigt sich zum Beispiel in einer erhöhten Erwartungshaltung an innovative
Services, einem Mehr an Autonomie mithilfe des Internets sowie in der Bereitschaft, neue digitale
Finanzdienstleistungen in Anspruch zu nehmen. Reichhard (2019) beschreibt den Bankkunden von
heute als „informierter, wechselwilliger und vernetzter“, der eine Vielzahl von Touchpoints für den
Kontakt zum Finanzinstitut nutzt [46]. Dies führt dazu, dass immer mehr Kunden ihre Bankgeschäfte
online abwickeln. Dies bestätigt auch der Kundenmonitor Deutschland, der darlegt, wie der Anteil
an Onlinebanking-Nutzern sowie Mobilebanking-Nutzern in den letzten 15 Jahren angestiegen ist
[47, 48]. Die aktuelle Corona-Krise könnte diese Entwicklungen noch beschleunigen. Es lassen sich
unterschiedliche Verhaltensweisen abhängig vom Kundentyp (Filialkunde vs. Multikanalkunde vs.
Online-Kunde) und der Dienstleistung (Banking vs. Service vs. Information vs. Abschluss vs. Be-
ratung) erkennen [46, 49]. Ein Großteil der Kunden nutzt mehrere Kanäle [50, 51]. Dabei werden
insbesondere für Banking, Services und Information, aber auch für den Kauf weniger komplexer Pro-
dukte digitale Kanäle genutzt [50, 49, 52, 53, 42]. Insbesondere beim Kauf komplexerer Produkte
scheint eine persönliche Beratung vor Ort weiterhin eine wichtige Rolle für viele Kunden (auch junge
Kunden) zu spielen [50, 54, 55, 49, 52, 56, 42].
Auf der einen Seite führt das geänderte Nutzungsverhalten der Kunden zu einer geringeren Nach-
frage nach stationärer und persönlicher Betreuung. Auf der anderen Seite bieten Geschäftsstellen mit
persönlichem Beratungsangebot – eingebettet in eine Multikanalstrategie – weiterhin einen klaren
Wettbewerbsvorteil. Ergänzend sind die Bekanntheits-, Marken- und Neukundengewinnungsfunk-
tionen der Geschäftsstellen [50, 52] zu berücksichtigen. Und auch wenn sich das Nutzungsverhalten
vieler Kunden ändert, besteht auch weiterhin von vielen Kunden die Nachfrage nach einer adäquaten
Bargeldversorgung vor Ort [56]. Der Kundenmonitor zeigt im Rahmen des "Serviceprofil: Banken
und Sparkassen 2019", dass der Anteil an Kunden, die Geschäftsstellen für ihr Bankgeschäft nutzen,
seit 2017 konstant geblieben ist [48].
Der Versuch, im Rahmen einer andauernden Niedrigzinsphase dem geänderten Nutzungsverhalten
52Eigene Berechnung basierend auf 29.670 Geschäftsstellen [45] und 69.421.785 Erwachsenen (Quelle: Statistisches
Bundesamt; Stichtag 31.12.2018).
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sowie der Beibehaltung einer Multikanalstrategie gerecht zu werden, spiegelt sich in den Entwicklun-
gen der letzten Jahre.
Auf der einen Seite ist eine enorme Reduzierung der Geschäftsstellendichte erkennbar. Gemäß
Zahlen der Deutschen Bundesbank reduzierte sich das Geschäftsstellennetz53 in Deutschland von
2008 auf 2018 um ein Viertel (von 41.734 auf 29.670). Davon reduzierte sich das Geschäftsstel-
lennetz der Sparkassen von 13.895 Geschäftsstellen im Jahr 2008 auf 9.878 im Jahr 2018. Der
jährliche Rückgang ist seit 2015 nochmals angestiegen. So wurden von 2008 bis 2015 weitere 5.792
Geschäftsstellen geschlossen (2.023 Sparkassen-Geschäftsstellen) und von 2015 bis 2018 nochmals
6.335 (1.994 Sparkassen-Geschäftsstellen) (siehe Abbildung 21 [45]). Ein weiterer Rückgang wird
prognostiziert [55, 52, 51, 31, 53].
Auf der anderen Seite investieren Multikanalbanken auch in ihr Geschäftsstellenkonzept und
richten dieses qualitativ neu aus. Im Finanzbericht des Deutschen Sparkassen- und Giroverbands
2017 wird als ein klares Ziel „weniger, aber bessere Standorte“ genannt. Schmalzl (geschäftsführendes
Vorstandsmitglied des DSGV, Finanzbericht 2017 Seite 25) interpretiert das so: „Die Geschäftsstelle
wird künftig noch stärker als bisher zum Ort für die qualifizierte Beratung – und das deutschlandweit
und flächendeckend. Dies bleibt gewährleistet, auch wenn wir weiterhin kleinere Geschäftsstellen ab-
bauen und diese teils durch SB-Filialen ersetzen werden. Die verbleibenden Filialen werden zu Orten
ausgebaut, die Menschen in ihrer Nachbarschaft zusammenbringen und hochwertige Beratungs- und
Informationsangebote vorhalten“ [31]. Im Jahresbericht des Bundesverbandes der Deutschen Volks-
banken und Raiffeisenbanken 2017 wird deutlich gemacht, dass die Vertriebskanäle gleichberechtigt
nebeneinander stehen: „. . . Die digitalen Lösungen gewinnen dabei aus Kundensicht immer mehr an
Gewicht. Klar ist aber auch: Das dezentrale genossenschaftliche Geschäftsmodell der selbstständigen
Ortsbank ist und bleibt dabei die Grundlage für alle kommenden Schritte. Eine genossenschaftliche
Direktbank wird es nicht geben.“ [57] Die Deutsche Bank (inkl. Postbank) und die Commerzbank
planen – unter Berücksichtigung ihrer aktuellen Lage – zwar weitere umfassende Standortschließun-
gen [58, 59], machen aber deutlich, dass die stationäre Betreuung weiterhin ein wichtiger Vertriebs-
kanal bleibt. Die Deutsche Bank schreibt in ihrem Halbjahresbericht 2019 „Um die Erreichbarkeit
und Verfügbarkeit unserer Dienstleistungen zu optimieren, verfolgen wir in beiden Marken einen
Omnikanal-Ansatz . . . In unseren Filialen bieten wir über die Marken Deutsche Bank und Postbank
grundsätzlich die gesamte Produktpalette sowie alle Beratungsleistungen.“. Die Commerzbank baut
im Rahmen ihrer Initiative Commerzbank 5.0 zwar 20% ihrer Geschäftsstellen ab, möchte sich aber
bei den weiterhin bestehenden rund 800 Geschäftsstellen durch eine kundenorientierte Variation von
Geschäftsstellentypen auf die veränderten Bedürfnisse ausrichten [59].
53Es werden nur mitarbeiterbesetzte Geschäftsstellen betrachtet.
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Figure 21: Geschäftsstellenentwicklung von 2008 bis 2018 in Deutschland
Gemäß einer Studie von Investors Marketing und einer Studie von Bain & Company würden ca.
zehn Prozent der Kunden nach einer Geschäftsstellenschließung die Bank wechseln. Beide Studien
basieren auf Kundenbefragungen – einmal in die Zukunft („Was wäre wenn . . . ?“) und einmal in die
Vergangenheit gerichtet („Wie haben Sie reagiert, als . . . ?“). Unter Berücksichtigung des sehr dichten
Geschäftsstellennetzes von Sparkassen und genossenschaftlichen Banken und dem damit weiterhin
hohen Anteil an vergleichsweise kleinen Geschäftsstellen mit fehlendem oder geringem Wettbewerb
vor Ort wird die Vermutung aufgestellt, dass die Kündigungsquote insbesondere im Sparkassen- und
Genossenschafts-Sektor unter zehn Prozent liegt.
Nachfolgend wird in Kapitel 2 das Ziel der Studie in konkrete Fragestellungen übersetzt. Kapitel 3
detailliert die Datenherkunft und ihre Aufbereitung. Die durchgeführten Analysen sowie die daraus
abgeleiteten Ergebnisse finden sich in Kapitel 4. Am Ende werden die gewonnenen Erkenntnisse in
Kapitel 5 zusammengefasst.
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1 Untersuchungsfeld - Kündigungsverhalten in Abhängigkeit von Geschäftsstel-
lenschließungen
Gemäß einer Kundenbefragung von Investors Marketing aus dem Jahr 2016 würden ca. zehn Prozent
der Kunden nach einer Geschäftsstellenschließung die Bank wechseln [60]. Zu einem ähnlichen Ergeb-
nis kommt eine Kundenbefragung von Bain & Company auch aus dem Jahr 2016 [61]. Den Autoren
sind keine weiteren Studien mit Aussagen zur Kündigungsquote in Abhängigkeit von Geschäftsstel-
lenschließung bezogen auf Deutschland bekannt54.
Beide Aussagen zu Kündigungsquoten beruhen auf Kundenbefragungen. Bei der Kundenbefra-
gung von Investors Marketing wird die Frage im Konjunktiv gestellt: „Wenn meine Bank in meiner
Nähe keine Filiale mit einem persönlichen Ansprechpartner mehr hätte, dann würde ich zu einer
anderen Bank wechseln.“ [60]. Dabei ist zu berücksichtigen, dass die Frage nicht unbedingt auf eine
einzelne Geschäftsstellenschließung abzielt. Bei einem dichten Geschäftsstellennetz kann der Kunde
trotz einzelner Geschäftsstellenschließungen weiterhin Geschäftsstellen in seiner „Nähe“ finden. Auch
wird die „Nähe“-Metrik vermutlich von Kunden in Abhängigkeit ihrer geographischen Lage und der
bestehenden Nahversorgung anders definiert. Ergänzend ist zu berücksichtigen, dass Kunden un-
terschiedliche Produkte und Services eines Finanzinstituts nutzen können. Es bleibt ungeklärt, auf
welche Produkte bzw. Services sich der Wechsel bezieht. Bei der Kundenbefragung von Bain &
Company wurden Kunden nach ihrem tatsächlichen Verhalten nach einer Geschäftsstellenschließung
im letzten Jahr befragt [61]. Interessant ist, dass zwischen Kunden, die ihre Bankverbindung kom-
plett wechselten, und Kunden, die anfingen, ausgewählte Produkte/Services bei anderen Banken zu
nutzen, differenziert wird. Die Kündigungsquote (bezogen auf Kunden, die ihre Bankverbindung
komplett wechselten) liegt für Deutschland bei knapp über zehn Prozent. Ergänzend haben ca. 30
Prozent der Befragten damit begonnen, Produkte bzw. Services bei anderen Banken zu nutzen.
Da für gewöhnlich bei einer Verdichtung des Geschäftsstellennetzes der Schwerpunkt auf kleinere
Geschäftsstellen in weniger dicht besiedelten Gebieten gelegt wird, wird in dieser Studie die Hy-
pothese aufgestellt, dass die Kündigungsquote insbesondere bezogen auf Geschäftsstellenschließungen
bei Sparkassen und genossenschaftlichen Banken unter zehn Prozent liegt. Um diese Hypothese zu
prüfen, wird nicht das Mittel der Kundenbefragung gewählt, sondern das tatsächliche Kündigungsver-
halten bei einer mittelgroßen Sparkasse über einen Zeitraum von fünf Jahren in Abhängigkeit von
Geschäftsstellenschließungen analysiert. Um dabei dem vielfältigen Produkt- und Serviceangebot,
auf das sich eine Kündigung beziehen kann, gerecht zu werden, werden unterschiedliche Definitionen
der Kundenbindung berücksichtigt (siehe Kapitel 1.1). Neben der Analyse der Kündigungen wird
auch die Veränderung der Anzahl an Produkten betrachtet (Teilkündigungen). Kapitel 1.2 gibt einen
Überblick über die betrachteten Fragestellungen. Eine vergleichbar bereits existierende Analyse ist
den Autoren nicht bekannt.
1.1 Definition Kundenbindung
Um das Kündigungsverhalten in Abhängigkeit von Geschäftsstellenschließung zu analysieren, ist
zunächst zu klären, wie Kundenbindung genau definiert wird. Kapitel 1.1 beschreibt drei mögliche
Definitionen der Kundenbindung:
• Definition 1 Ein Kunde wird als gebunden angesehen, wenn er mindestens ein Produkt un-
abhängig von der Produktart besitzt.
• Definition 2 Ein Kunde wird als gebunden angesehen, wenn er gemäß der Sparkasse ein
„aktiver Kunde“ ist, das heißt . . .
54Ein älterer Artikel des gleichen Autors geht von zwölf Prozent weniger Kunden durch Geschäftsstellenschließung
aus. Allerdings wird nicht näher darauf eingegangen, wie die zwölf Prozent erhoben wurden.[62]
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– . . . ein Girokonto oder Darlehen (Dispokredit, Privatkredit oder Baufinanzierung) besitzt
oder
– . . . mindestens ein Vermögen von 100 EUR bei der Sparkasse aufweist (unter Berücksich-
tigung aller Girokonten, Tagesgelder, Sparbücher sowie sämtlicher Depots) oder
– . . . jünger als 18 Jahre alt ist.
• Definition 3 Ein Kunde wird als gebunden angesehen, wenn er mindestens ein Girokonto
besitzt.
Von Definition 1 bis 3 wird die Definition eines gebundenen Kunden immer enger gefasst. Während
bei Definition 1 selbst Kunden (z.B. wegen eines alten Sparbuchs) als gebunden definiert werden,
die keinen Kontakt mehr zur Sparkasse besitzen, werden bei Definition 3 auch Kunden als unge-
bunden definiert, die eine aktive Beziehung zur Sparkasse aufweisen können (z.B. aufgrund einer
Baufinanzierung). In Kapitel II werden viele unterschiedliche mögliche Einflussparameter auf die
Kundenbindung analysiert. Definition 3 mit dem Girokonto als Basis der Kundenbeziehung wird
als Basis genutzt. Um ein möglichst gutes Verständnis über die Auswirkungen von Geschäftsstel-
lenschließungen auf das Kündigungsverhalten zu erlangen, wird diese Studie alle drei Definitionen
gemäß Kapitel 1.1 betrachten.
1.2 Fragestellungen
Im Fokus dieser Studie stehen folgende Fragestellungen:
• Haben Geschäftsstellenschließungen eine Auswirkung auf das Kündigungsverhalten des Kunden
(im Sinne Definition 1 bis 3) und wenn ja, in welchem Umfang?
• Haben Geschäftsstellenschließungen eine Auswirkung auf die kundenspezifische Produktdurch-
dringung (Anzahl Produkte) bei den Kunden, die nicht kündigen (im Sinne Definition 1 bis
3), und wenn ja, in welchem Umfang? Das heißt, führen Geschäftsstellenschließungen zu
"Teilkündigungen"?
2 Datenbasis – Herkunft und Aufbereitung
Bei der Analyse wird auf die Datenbasis einer mittelgroßen Sparkasse zurückgegriffen. In Kapitel
2.1 wird die Datenherkunft und eine mögliche Übertragbarkeit auf andere Sparkassen und Universal-
banken beschrieben. Kapitel 2.2 wird die Datenbasis und die vorgenommenen Bereinigungsschritte
im Detail darstellen.
2.1 Datenherkunft
Für diese Studie werden Daten privat betreuter Kunden einer mittelgroßen Sparkasse (Bilanzsumme
liegt bei ca. 2 Mrd. EUR) über fünf Jahre (2013 bis 2017) analysiert. In den Jahren 2016 und 2017
schließt die Sparkasse mehr als ein Drittel ihrer Geschäftsstellen. Um die Ergebnisse insbesondere
auf andere Sparkassen, aber auch auf andere deutsche Universalbanken übertragen zu können, stellt
sich die Frage, ob Besonderheiten bei der Kundenstruktur oder Geschäftsstellenstruktur vorliegen.
Sparkassen bilden als Institute des Sparkassensektors im Bereich der Universalbanken neben privaten
Kreditinstituten und Instituten des Genossenschaftssektors das Dreisäulensystem des deutschen Fi-
nanzsektors55. KapitelII beschreibt entlang der drei identitätsstiftenden Merkmale, durch die die
55Zur Struktur des deutschen Bankenmarktes siehe u. a. [27]
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Sparkassen neben der kommunalen Trägerschaft maßgeblich geprägt sind, die Ausrichtung einer
Sparkasse im Allgemeinen sowie Besonderheiten dieser Sparkasse im Speziellen und leitet daraus die
Übertragbarkeit auf andere Sparkassen und Universalbanken bezogen auf die Kundenstruktur und
das Produktangebot ab. Auch sind mögliche Unterschiede im Standortnetz zu berücksichtigen (siehe
Abbildung 22). Die Sparkassen mit insgesamt 10.124 Geschäfsstellen (inkl. 246 Geschäftsstellen
der Landesbanken) im Jahr 2018 bilden den größten Sektor. Mit sehr geringem Abstand folgt der
kreditgenossenschaftliche Bereich mit 9.834 Geschäftsstellen (inkl. 14 Geschäftsstellen der Genossen-
schaftlichen Zentralbank). Während die Geschäftsstellenstruktur der Sparkassen mit denen der
Volks- und Raiffeisenbanken vergleichbar ist, wenn auch mit regionalen Unterschieden (siehe Ab-
bildung 23), ist das Geschäftsstellennetz von Kreditbanken weniger dicht (in Summe nur noch 8.168
Geschäftsstellen).
Abbildung 22: Geschäftsstellenverteilung gemäß der Deutschen Bundesbank zum 31.12.2018
Mit Blick auf die Landkarte (siehe Abbildung 23) ist die Heterogenität der Geschäftsstellendichte
von Sparkassen erkennbar. Dies beruht zum einen auf dem Geschäftsgebiet selbst (Stadt vs. Land)
und der regionalen Demografie, das heißt der örtlichen Verteilung der Bevölkerung und auch der
mittelständischen Betriebe. Zum anderen hängt die Ausgestaltung des Geschäftsstellennetzes von
der sparkassenspezifischen Strategie und nicht zuletzt von regionalpolitischen Schwerpunkten ab56.
Gemäß einer innerhalb der Sparkassen-Finanzgruppe durchgeführten Transparenzanalyse zum Stan-
dortnetz im Jahr 2015 liegt die Anzahl von Einwohnern pro mitarbeiterbesetzter Geschäftsstelle
der betrachteten Sparkasse im Sparkassen-Durchschnitt. Um nicht eine Stadtsparkasse (z.B. Stadt-
sparkasse München) mit einer Flächensparkasse (z.B. Sparkasse Oberhessen) zu vergleichen, wurde
die Sparkasse nur mit Sparkassen verglichen, die eine ähnliche Anzahl an Einwohnern pro qkm
aufweisen57. Die in dieser Studie untersuchte Sparkasse weist damit - vor den betrachteten Geschäfts-
56Anpassungen des Geschäftsstellennetzes müssen bei einer Sparkasse durch den Verwaltungsrat beschlossen wer-
den. Der Verwaltungsrat ist häufig unter anderem durch Politiker der Region besetzt, zum Beispiel ortsansässige
Bürgermeister.
57Vergleichswert basiert auf 78 Sparkassen mit +/- 150 Einwohnern pro qkm im Vergleich zur Einwohnerdichte der
betrachteten Sparkasse.
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stellenschließungen - ein innerhalb der Sparkassen-Finanzgruppe vergleichbares Geschäftsstellennetz
auf und ist somit repräsentativ.
Abbildung 23: Geschäftsstellenverteilung gemäß der Deutschen Bundesbank zum 31.12.2018
Zusammengefasst ist die Übertragbarkeit der Ergebnisse auf andere Sparkassen sowie Volks- und Raif-
feisenbanken ggf. unter Berücksichtigung von Besonderheiten im Geschäftsgebiet (Kundenstruktur
und Geschäftsstellenstruktur) valide. Die Übertragbarkeit auf weitere Universalbanken ist aufgrund
der großen Unterschiede in der Geschäftsstellenstruktur nur eingeschränkt möglich.
2.2 Datenaufbereitung
Diese Studie greift auf den Datenbestand privat betreuter Kunden mit Fokus auf den Retail-Bereich
aus den Jahren 2013 bis 2017 der genannten Sparkasse zurück. Dabei wurden die Rohdaten umfassend
bereinigt58 und auf Ebene des Familienverbundes zusammengefasst59. Abhängig von der Definition
der Kundenbindung umfasst die Datenbasis die nachfolgende Anzahl an Familienverbünden:
• Definition 1: 85.342 (2013), 84.422 (2014), 84.456 (2015), 87.819 (2016), 86.836 (2017)
• Definition 2: 67.130 (2013), 65.828 (2014), 65.914 (2015), 69.744 (2016), 69.176 (2017)
58Siehe Kapitel 2.2 für eine detaillierte Beschreibung der Bereinigungsschritte.
59Die Betreuung in der Sparkasse findet im Rahmen des sogenannten Familienverbundes statt. Dieser umfasst
Eheleute und eheähnliche Gemeinschaften inklusive Kinder unter 18 Jahre. Die Hinterlegung eines Familienverbundes
ist nur möglich, wenn potenzielle Mitglieder eines Verbundes auch bei der Sparkasse Kunde sind. Siehe Kapitel 2.2 für
eine detaillierte Beschreibung der Zusammenfassung der Kundendaten auf Verbundebene.
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• Definition 3: 54.491 (2013), 54.786 (2014), 55.783 (2015), 58.693 (2016), 58.274 (2017)
Für die nachfolgenden Analysen werden je Familienverbund folgende Informationen berücksichtigt:
• Anzahl Produkte: Das Produktportfolio des Familienverbundes entspricht der Summe der
Produktportfolien der Einzelpersonen. Es werden Girokonten, Dispokredite, Kreditkarten,
Tagesgelder, Spar-Produkte mit fester Laufzeit, Spar-Produkte ohne feste Laufzeit, Raten-
spar-Produkte, Bauspar-Produkte, Sachversicherungen, Einkommensabsicherungen, Kranken-
versicherungen, Lebensversicherungen, Privatkredite, Baufinanzierung und Wertpapier-Pro-
dukte berücksichtigt60.
• Geschäftsstellenzuordnung: Jeder Kunde ist einer Geschäftsstelle zugeordnet. Kunden mit
unterschiedlichen Geschäftsstellenzuordnungen innerhalb eines Familienverbundes wurden aus
der Betrachtung herausgenommen. Dies führte zu einer Bereinigung um ca. 4%.
3 Analyse und Ergebnisse
Um die Hypothese zu prüfen, dass die Kündigungsquote im Sparkassen- und Genossenschafts-Sektor
unter zehn Prozent liegt, wird nachfolgend das Kündigungsverhalten differenziert nach den in Kapi-
tel 1.1 beschriebenen Kundenbindungsdefinitionen analysiert (siehe Kapitel 3.1). Ergänzend wird in
Kapitel 3.2 bei den Kunden, die nicht kündigen, eine mögliche Veränderung in der Produktdurch-
dringung (Anzahl Produkte) betrachtet.
In den nachfolgenden Analysen wird zwischen zwei Dimensionen unterschieden (siehe Abbildung 24).
Um die Auswirkungen von Geschäftsstellenschließungen zu identifizieren, werden Kunden, betreut
von Geschäftsstellen, die in den Jahren 2016 oder 2017 geschlossen wurden, mit Kunden, betreut von
Geschäftsstellen, die nicht geschlossen wurden, verglichen. Es wird geprüft, wie sich das Verhalten der
Kunden kurz vor Geschäftsstellenschließungen (Ende 2015) zu nach den Geschäftsstellenschließungen
(Ende 2017) verändert hat. Um sicher zu gehen, dass mögliche identifizierte Unterschiede auch tat-
sächlich Ergebnisse der Geschäftsstellenschließungen darstellen, erfolgt ein repräsentativer Vergleich
zu einem früheren Zeitraum (Ende 2013 zu Ende 2015).
60Siehe Kapitel 2.2 für eine detailliertere Beschreibung der Produkte.
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Abbildung 24: Kündigungsquoten - Signifikante Unterschiede
3.1 Kündigung der gesamten Geschäftsbeziehung
Zur Prüfung der Auswirkung von Geschäftsstellenschließungen auf die Kündigungsquote wird der
Zweistichproben-t-Test genutzt. Da Kunden, betreut an Geschäftsstellen mit Geschäftsstellenschlie-
ßung, mit Kunden, betreut an Geschäftsstellen ohne Geschäftsstellenschließung, verglichen werden,
handelt es sich um statistisch unabhängige Stichproben (Kunden sind immer nur einer Geschäftsstelle
zugeordnet). Es wird der Zweistichproben-t-Test für zwei unabhängige Stichproben mit unter-
schiedlichen Standardabweichungen (Welch-Test) angewendet. Die Verwendung des Zweistichproben-
t-Tests setzt die Normalverteilung der Erwartungswerte voraus. Unter Berücksichtigung des zentralen
Grenzwerttheorems wird aufgrund der Stichprobengrößen die Normalverteilung unterstellt [33].
Abbildung 25 zeigt die Kündigungsquoten bezogen auf einen Zwei-Jahres-Zeitraum differenziert nach
Geschäftsstellen, die in den Jahren 2016/2017 geschlossen wurden, und Geschäftsstellen ohne Schlie-
ßung im Betrachtungszeitraum. Der Abstand zwischen den Kündigungsquoten wird mit einer 95%-
Signifikanz ausgewiesen. Der Abgleich erfolgt sowohl bezogen auf den Zwei-Jahres-Zeitraum von
Ende 2013 bis Ende 2015 als auch auf den Zwei-Jahres-Zeitraum von Ende 2015 bis Ende 2017. Die
Kündigungsquoten werden für alle drei Kundenbindungsdefinitionen berechnet und dargestellt. Zum
Beispiel liegen die Kündigungsquoten gemäß Definition 1 für die Zeitperspektive 2013/2015 sehr nah
beieinander (8,2% zu 8,3%), und ein Mindestunterschied konnte nicht mit Signifikanz identifiziert
werden. Dagegen liegen die Kündigungsquoten gemäß Definition 1 für die Zeitperspektive 2015/2017
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mit 95%-Signifikanz mindestens 0,2%-Punkte auseinander.
Im Ergebnis ist eine signifikant höhere Kündigungsquote bei Kunden, die von einer Geschäftsstel-
lenschließung betroffen waren, feststellbar. Dies wird dadurch unterstützt, dass zu einem früheren
Zeitraum (vor den Geschäftsstellenschließungen) kein signifikanter Unterschied zwischen den Ge-
schäftsstellen erkannt werden konnte. Der Unterschied steigt mit der Kundenbindungsdefinition.
Während der Unterschied bei Definition 1 mit einer 95%-Signifikanz noch zwischen 0,2%-Punkten
und 1,3%-Punkten liegt, liegt er bei Definition 3 schon zwischen 1,4%-Punkten und 3,0%-Punkten.
Eine mögliche Begründung hierfür ist, dass Kunden mit einem Girokonto bei der Sparkasse - als Basis
für das tägliche Geldgeschäft - am meisten von den Auswirkungen der Geschäftsstellenschließungen
betroffen sind. Über die drei Kundenbindungsdefinitionen hinweg wird die Hypothese unterstützt,
dass die Kündigungsquote deutlich unter zehn Prozent liegt.
Abbildung 25: Kündigungsquoten - Signifikante Unterschiede
Abbildung 26 sortiert die Geschäftsstellen nach Kündigungsquoten (bezogen auf den Zwei-Jahres-
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Zeitraum Ende 2015 bis Ende 2017) und der Anzahl Kunden. Die roten Geschäftsstellen wurden in
den Jahren 2016 oder 2017 geschlossen. Die blauen Geschäftsstellen blieben bestehen. Auch wenn
die in Abbildung 26 identifizierte höhere Kündigungsquote bei Geschäftsstellen mit Geschäftsstellen-
schließung als Tendenz erkennbar ist, ist auch eine große Heterogenität zwischen den Geschäftsstellen
sichtbar.
Ausgewählte Studien verweisen darauf, dass die Kündigungsquote nicht alleine von der Geschäfts-
stellenschließung abhängig ist, sondern weitere Parameter Einfluss nehmen können: Begleitende Kom-
munikation [63, 56], Dichte des Geschäftsstellennetzes [60], Entfernung zum nächsten Standort sowie
Kundenströme [63], mediales Angebot sowie Ermutigung und Unterstützung bei Kanalwechsel (z.B.
Online-Banking) [60]. Insbesondere bei sehr kleinen Geschäftsstellen kann die persönliche Beziehung
zu den Beratern vor Ort auch eine entscheidende Rolle spielen. Aufgrund der Mannigfaltigkeit
möglicher Einflussfaktoren, die unter Umständen untereinander interdependent sind, lässt sich der
determinierende Einflussparameter nicht eindeutig ableiten.
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Abbildung 26: Kündigungsquoten differenziert nach Geschäftsstellen
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Zusammengefasst ist ein signifikanter Anstieg der Kündigungsquote nach Geschäftsstellenschlie-
ßungen erkennbar, er ist bei kleinen Standorten aber deutlich geringer, als bisherige Studien angenom-
men haben. Ergänzend ist zu berücksichtigen, dass nicht alleine die Geschäftsstellenschließung die
Kündigungsquote beeinflusst, sondern weitere Parameter zu berücksichtigen sind.
3.2 Kündigung von Teilen der Geschäftsbeziehung
Analog zu Abbildung 25 zeigt Abbildung 27 die durchschnittliche Veränderung in der Produkt-
durchdringung (Anzahl Produkte) differenziert nach Geschäftsstellen, die in den Jahren 2016/2017
geschlossen wurden, im Vergleich zu Geschäftsstellen ohne Schließung. Der Abstand zwischen den
Veränderungen wird wieder mit einer 95%-Signifikanz basierend auf einem Zweistichproben-t-Test
für zwei unabhängige Stichproben mit unterschiedlichen Standardabweichungen (Welch-Test) aus-
gewiesen. Es werden ausschließlich Kunden betrachtet, die im jeweiligen Zeitraum nicht kündigten
(2013 bis 2015 bzw. 2015 bis 2017). Die Veränderung in der Produktdurchdringung wird durch die
Differenz der Anzahl an Produkten (Anzahl Produkte Ende 2015 abzüglich Anzahl Produkte Ende
2013 bzw. Anzahl Produkte Ende 2017 abzüglich Anzahl Produkte Ende 2015) abgebildet.
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Abbildung 27: Kündigungsquoten - Signifikante Unterschiede
Es kann über alle Kundenbindungsdefinitionen ein signifikant höherer Rückgang der Produkt-
anzahl pro Kunde nach Geschäftsstellenschließungen identifiziert werden. Zum Beispiel reduziert
sich die Produktanzahl gemäß Definition 1 für die Zeitperspektive 2015/2017 um 0,16 Produkte nach
Geschäftsstellenschließung im Vergleich zu 0,09 Produkte ohne Schließung. Mit 95%-Signifikanz liegt
der Unterschied zwischen 0,04 und 0,09 Produkten. Allerdings lassen sich ähnliche Unterschiede (in
leicht geringerem Ausmaß) bereits vor den Geschäftsstellenschließungen, d.h. für die Zeitperspektive
2013/2015 erkennen.
Zusammengefasst ist eine Auswirkung von Geschäftsstellenschließungen auf einzelne Produktkündi-
gungen bei weiterhin bestehenden Kunden kaum identifizierbar. Dies widerspricht nicht der Ver-
mutung, dass die Kunden, wie in Studie [61], nach Geschäftsstellenschließungen damit beginnen,
Produkte und Services anderer Finanzinstitute zu nutzen. Diese Nutzung wäre zumindest kurzfristig
zusätzlich zu den Produkten bei dem bestehenden Finanzinstitut.
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4 Zusammenfassung
Dieser Abschnitt prüfte die Hypothese, ob die Kündigungsquote insbesondere im Sparkassen- und
Genossenschafts-Sektor unter zehn Prozent liegt. Dabei wurde die Kündigung nach drei unter-
schiedlichen Definitionen der Kundenbindung betrachtet. Für die Analysen konnte auf die Datenbasis
einer repräsentativen mittelgroßen Sparkasse zurückgegriffen werden. Die zur Verfügung stehenden
Kundendaten wurden umfassend bereinigt und aufbereitet. Um die Hypothese zu prüfen, wurde das
Kundenverhalten von Kunden, die von einer Geschäftsstellenschließung betroffen waren, mit Kunden,
deren Geschäftsstellen bestehen blieben, verglichen. Um festgestellte Unterschiede auch tatsächlich
den Geschäftsstellenschließungen - und nicht den Geschäftsstellen an sich - zuordnen zu können,
wurde auch das Kundenverhalten zu einem früheren Zeitraum (vor den Geschäftsstellenschließun-
gen) betrachtet.
Die Hypothese wird unterstützt. Es ist zwar ein signifikanter Anstieg der Kündigungsquote nach
Geschäftsstellenschließungen erkennbar, er bleibt aber deutlich unter zehn Prozent (abhängig von der
Kundenbindungsdefinition sogar nur bei maximal 3%). Gleichwohl bleibt zu berücksichtigen, dass
nicht alleine die Geschäftsstellenschließung die Kündigungsquote beeinflusst, sondern weitere Param-
eter entscheidend sein können (begleitende Kommunikation, Dichte des Geschäftsstellennetzes, Ent-
fernung zum nächsten Standort, Kundenströme, mediales Angebot, Ermutigung und Unterstützung
bei Kanalwechsel, persönliche Beziehung zu Berater vor Ort). Das Ergebnis basiert auf den Rah-
menbedingungen eines noch dichten Geschäftsstellennetzes von Sparkassen und genossenschaftlichen
Banken. Weitere umfassende Ausdünnungen des Geschäftsstellennetzes könnten zu einer Erhöhung
der Kündigungsquote führen. Gegenstand weiterer Forschungsarbeiten könnte in einer differenzierten
Analyse des Kündigungsverhaltens bezogen auf die Standortdichte sowie nach unterschiedlichen Re-
gionen liegen.
Es konnten keine Auswirkungen von Geschäftsstellenschließungen auf einzelne Produktkündi-
gungen bei weiterhin bestehenden Kunden festgestellt werden. Dies könnte aber auch Folge des
eingeschränkten Betrachtungszeitraums sein. Zeitlich versetzte Auswirkungen wurden nicht analy-
siert. Im Rahmen weiterer Forschungsarbeiten wäre die Analyse von Langzeitauswirkungen interes-
sant (zum Trend zum Multi-Banking).
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IV Eine empirische Analyse des Anspracheverhaltens einer Spar-
kasse im Kontext der Kundenbindung
In der Literatur wird die Kundenkommunikation – eines der 4Ps des Marketings (Leistung (Prod-
uct), Preis (Price), Kommunikation (Promotion), Distribution (Place)) – als eine zentrale Kunden-
bindungsmaßnahme genannt ([64] Kapitel 3.2, [65] Kapitel V 1.3, [66], [67], [68]). Darunter fallen
unter anderem proaktive Kundenansprachen (Mailings, Telefonische Ansprachen, Ansprachen auf
dem SB-Gerät, . . . ), Online-Marketing, Event-Marketing, Servicenummern, Kundenclubs, Kunden-
zeitschriften, Telefonmarketing und Beschwerdemanagement. Diese Studie legt den Fokus auf die
proaktive Kundenansprache. Mit Blick auf die Entwicklungen rund um ein Customer Relationship
Management (CRM) ist das Ziel, diese Kundenansprachen immer präziser auf die Interessen und
Bedürfnisse des Kunden auszurichten ([69] Kapitel 3, [70], [71], [72]). Sowohl für die Entscheidung
über das Investment in eine Kundenansprache (z.B. bezogen auf Ertragspotenziale) als auch für
die Ausgestaltung einer zielgenauen Kundenansprache bedarf es passender Informationen über den
Kunden. Diese Studie nimmt an, dass der Informationsstatus abwanderungsgefährdeter Kunden
häufig schlecht ist (siehe Abbildung 28). Daraus folgt, dass die Kundenansprache mangels relevanter
Information ungenauer ist, was dazu führt, dass die vertrieblichen Erfolgsaussichten geringer sind
(siehe Abbildung 28). Betrachtet man die Entscheidung unter Unsicherheit durch das "Okular" der
Verhaltensökonomie (Status Quo Verzerrung, Besitztums-Effekt, Ikea-Effekt, Verfügbarkeitsheuris-
tik, Salience-Verzerrung, Mere-Exposure-Effekt, Ambiguity-Effekt, Verlustaversion, Regret Aversion,
Hyperbolic Discounting)[73, 74, 75, 76, 77, 78, 79, 80, 81, 82, 83, 84, 85, 86, 87, 88, 89, 90, 91, 92, 93,
94, 95, 96, 97], so stellt diese Studie die Hypothese auf, dass ohne bewusste Steuerung und Invest-
ment in die Kundenansprache, abwanderungsgefährdete Kunden seltener kontaktiert werden (siehe
Kapitel 1 für eine nähere Erklärung der Effekte).
Um die Hypothese zu überprüfen, wird auf die Kundenbindungsdefinition sowie das Vorhersagemod-
ell aus Abschnitt II aufgesetzt. Gemäß Abschnitt II wird ein Kunde als gebunden angesehen, wenn er
mindestens ein Girokonto besitzt. Das Vorhersagemodell baut auf bestehende vertragliche Beziehun-
gen als mögliche Wechselhürden sowie auf weitere kundenspezifische Merkmale (Alter, Geschlecht,
Vermögen und Start der Geschäftsbeziehung) auf. Darüber hinaus, sind bestehende Ausgestaltungen
der Vertriebssteuerung bzw. Marketingstrategie zu berücksichtigen: es reicht nicht aus, das Invest-
ment in Kunden mit geringerer Abwanderungsgefährdung mit dem Investment in Kunden mit höherer
Abwanderungsgefährdung zu vergleichen. So würde man bestehende und bewusste Steuerungsmech-
anismen bzw. Marketingstrategien eines Finanzinstituts unberücksichtigt lassen. Es könnten zum
Beispiel Kundengruppen existieren, die abwanderungsgefährdeter sind, auf die ein Finanzinstitut
aber keinen Schwerpunkt legt und daher bewusst seltener kontaktieren möchte. Es bedarf strate-
gischer Überlegungen, wofür die Kundensegmentierung des Finanzinstituts die Basis bildet61. Eine
Kundensegmentierung teilt mithilfe von Segmentierungskriterien die Kunden in möglichst homogene,
aber untereinander disjunkte Kundengruppen ([98] Kapitel 2.1.1, [99] Kapitel 3.1, [71], [72]). Auch
wenn die Ausgestaltung der Kundensegmentierung u. a. bezogen auf die Segmentierungskriterien,
der Segmentierungsmethodik und der Anzahl an Segmenten zwischen den Finanzinstituten vari-
iert ([98] Kapitel 6.2.2), ist das übergreifende Ziel, den Vertriebs- und Marketingeinsatz zu steuern.
Dabei können unterschiedliche Segmentierungsschnitte für unterschiedliche Marketingfragestellungen
61Theorie: Kundensegmentierung als (Teil einer) Marketingstrategie [98] Kapitel 2.1.1, Kundensegmentierung mit
dem Ziel einer wirtschaftlichen und kundenorientierten Gestaltung der Kundenbetreuung [99] Kapitel 3.1, Kundenseg-
mentierung mit Vorteilen für die Steuerung der Kundenbetreuung [100]; Praxis: Von 13 Experten unterschiedlicher
Finanzinstitute (Deutsche Bank, ING-DiBa, Volkswagen Bank, Kreissparkasse Köln), die 22% aller Privatkunden-
Bankverbindungen in Deutschland betreuen, stufen 12 die Bedeutung der hauseigenen Segmentierung als hoch min-
destens in Bezug auf die Vertriebs- und Marketingstrategie ein (siehe [98] Kapitel 6.2.1), . . .
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geeignet sein. Zum Beispiel kann das Ziel einer Segmentierung in der Identifikation von Kunden mit
möglichst ähnlichem Kundenpotenzial bzw. Beratungsbedarf und der anschließenden Zuordnung
zu Betreuungseinheiten bzw. Beratertypen liegen. Die Segmentierung kann auch die Basis für die
Steuerung von Mitarbeiterkapazitäten sein. Des Weiteren können Segmentierungen eine Hilfestel-
lung für die Ausgestaltung der Kundenansprachen darstellen, zum Beispiel wenn die Segmentierung
Affinitäten berücksichtigt [101]. Für die Prüfung der oben genannten Hypothese ist die Segmen-
tierung, die das Investment in die aktive Kundenansprache steuert, zu berücksichtigen. Es wird
erwartet, dass bei Kunden eines Segments, das heißt mit einer gleichen beabsichtigten Betreuungsin-
tensität, abwanderungsgefährdete Kunden trotzdem seltener kontaktiert werden (Hypothese).
Die Überprüfung der Hypothese erfolgt auf Basis von Daten privater Kunden einer mittelgroßen
Sparkasse für das Jahr 2017. Die betrachtete Sparkasse differenziert ihre privaten Kunden sowohl
nach Segmenten als auch nach Feinsegmenten. Unterschiedliche Segmente sollen bedarfsgerecht be-
treut werden, Fähigkeiten und Produkt-Know-How der Berater müssen also darauf abgestimmt sein.
Feinsegmente steuern die Betreuungsintensität. Die Möglichkeit, nach den unterschiedlichen Fein-
segmenten differenzieren zu können, sowie die Tatsache, dass die Sparkasse bisher keine Steuerungs-
bzw. Marketinginstrumente einsetzt, die explizit die Ansprache abwanderungsgefährdeter Kunden
zum Ziel hat, macht diese Sparkasse zum geeigneten Objekt für die Überprüfung der Hypothese.
In Kapitel 2 wird das Ziel der Studie in konkrete Fragestellungen übersetzt. Kapitel 3 detailliert die
Datenherkunft und ihre Aufbereitung. Die durchgeführten Analysen sowie die daraus abgeleiteten
Ergebnisse finden sich in Kapitel 4. Am Ende werden die gewonnenen Erkenntnisse in Kapitel 5
zusammengefasst.
1 Untersuchungsfeld – Kundenbindung als Steuerungsinstrument
Die Hypothese, dass abwanderungsgefährdete Kunden auch in einer ertragspotenzialorientierten Aus-
richtung der Kundenbetreuung seltener kontaktiert werden, stützt sich auf Ergebnisse des Kapitels
II. Gemäß den Ergebnissen aus Abschnitt II sind Vermögen62, Alter, Geschlecht und die Anzahl an
Produkten entscheidende Einflussparameter auf die Kundenbindung. Dabei weisen Kunden mit gerin-
gerem Vermögen, Singles, Kunden unter 30 Jahre alt und Kunden mit nur ein bis drei Produkten63,64
eine erhöhte Abwanderungsgefährdung auf. Aus diesen Erkenntnissen lassen sich nachfolgende Ver-
mutungen ableiten (siehe Abbildung 28):
• Abwanderungsgefährdetere Kunden haben eine höhere Fremdbanknutzung.
• Über abwanderungsgefährdetere Kunden besitzt das Finanzinstitut geringere Kenntnisse.
• Die Erfolgswahrscheinlichkeit einer Kundenansprache bei abwanderungsgefährdeten Kunden ist
geringer.
• Die Ertragspotenziale bei abwanderungsgefährdeteren Kunden sind nur mittel- bis langfristig
hebbar.
Unter Berücksichtigung von Theorien aus der Verhaltensökonomie stützt dies die Hypothese, dass
abwanderungsgefährdete Kunden – ohne bewusste Steuerung – seltener kontaktiert werden:
62Vermögen bei dem Finanzinstitut
63Produkte bei dem Finanzinstitut
64Quelle Abschnitt II 3
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• Abwanderungsgefährdetere Kunden haben einen höhere Fremdbanknutzung.
Aus der Status Quo Verzerrung (Status Quo Bias) [73, 74] und dem Besitztums-Effekt (Endow-
ment Effect) [75, 76, 77, 73] lässt sich ableiten, dass sich das Abwerben von Kunden bezogen
auf bereits genutzte Produkte bei Fremdbanken als herausfordernder darstellt. Die Status Quo
Verzerrung beschreibt das Verhalten, den Status Quo einer Veränderung über den tatsächlichen
möglichen Mehrwert hinaus zu bevorzugen. Der Besitztums-Effekt beschreibt das Phänomen,
dass man bereits im persönlichen Besitz befindliche Güter/Produkte wertvoller einschätzt, als
dies sonst der Fall wäre. Der Ikea-Effekt [78] verstärkt diese Verzerrung für die Fälle, in denen
der Kunde intensiv an der Auswahl und Konfiguration des Produktes mitwirkt65. Die Verfüg-
barkeitsheuristik (Availability Heuristic) [79, 80] und der Mere-Exposure-Effekt (Mere-Exposure
Effect) [83, 84, 85, 82] liefern verhaltenstheoretische Entscheidungsmechanismen dafür, dass
die Ansprache von Fremdbank-Kunden auch bei Produkten, die der Kunde noch nicht besitzt,
herausfordernder sein kann. Die Verfügbarkeitsheuristik beschreibt den Entscheidungsmecha-
nismus, der auf Basis von Informationen, in Abhängigkeit davon wie leicht es ist, sich passender
Beispiele zu erinnern, urteilt. Der Mere-Exposure-Effekt führt dazu, dass man Bekanntes beim
Urteil bevorzugt. Kunden mit entsprechend häufigem Austausch mit der Fremdbank können
diese dadurch über die Maße bevorzugen
• Über abwanderungsgefährdetere Kunden besitzt das Finanzinstitut geringere Kenntnisse.
Eine Grundlage für rationale Entscheidungen ist immer die Informationsgewinnung. Sehr häu-
fig ist die Informationsbasis ungenügend bzw. sehr komplex oder die Informationsgewinnung
und deren Analyse dauert zeitlich einfach sehr lange. Die Mehrzahl ihrer Entscheidungen tr-
effen Menschen unbewusst ohne das explizite Sammeln von Information und deren Analyse.
Das Entscheidungsmodell von Kahnemann und Tversky [81] bietet hier mit der Verfügbarkeit-
sheuristik (Availability Heuristic) eine Erklärung für unterbewusstes Entscheiden, wenn kein
Zugang zu präzisen und vollständigen Informationen besteht. Die Entscheidung unter Unsicher-
heit auf Basis der Verfügbarkeitsheuristik präferiert das Herausragende, das Bekannte und das
Offensichtliche, sozusagen das, was den meisten gerade in den Sinn kommt. Im vorliegenden
Falle werden möglicherweise die herausragenden, guten Kunden bei der Ansprache prominent
berücksichtigt und die Masse der durchschnittlichen Kunden schlichtweg vernachlässigt. Man
spricht hier von kognitiver Verzerrung, da statistisches Denken erst mühsam erworben werden
muss und somit nicht Bestandteil des menschlichen Baukastens für Entscheidungsmechanis-
men ist. Kahnemann unterscheidet in seinem späteren Buch, wie der Titel „Thinking Fast
and Slow“ [82] schon vermuten lässt, zwischen schnellem (heuristischem) und langsamem (an-
alytischem) Denken. Ohne „langsames analytisches Denken“ entscheidet die Bank auf Basis
der Verfügbarkeitsheuristik, wenn infolge derer relevante, aber unbekanntere Kunden seltener
kontaktiert werden. Weitere Effekte aus der Verhaltensökonomie, die eine entsprechende Verz-
errung begründen können, sind: Salience-Verzerrung (Salience Bias) [86, 87, 79, 88, 89, 77],
Mere-Exposure-Effekt (Mere-Exposure Effect) [83, 84, 85, 82] und Ambiguity-Effekt (Ambigu-
ity Effect) [90, 91]. Die Salience-Verzerrung umfasst den Effekt, dass zugunsten markanter und
hervorstechender Informationen, Gefühle oder Bedürfnisse entschieden wird. Hervorstechende
Informationen lassen sich nur bei Kunden wahrnehmen, zu denen entsprechende Informatio-
nen vorliegen. Der Mere-Exposure-Effekt kann auch auf Seiten der Sparkasse dazu führen,
Bekanntes zu bevorzugen. Das heißt, Kunden, die der Sparkasse aufgrund einer größeren um-
fangreicheren Informationssituation bekannter sind, werden unbekannten Kunden bevorzugt.
Beim Ambiguity-Effekt wird eine Entscheidungsvariante mit bekannter Eintrittswahrschein-
65Zum Beispiel gestalten Berater und Kunde gemeinsam die optimale Haftpflichtversicherung für den Kunden unter
Berücksichtigung des teuren Fahrrads des Kunden.
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lichkeit einer Alternative mit unbekannter Eintrittswahrscheinlichkeit bevorzugt. Je weniger
Kundeninformationen einer Sparkasse vorliegen, desto schwieriger ist ergo die Abschätzung der
Erfolgswahrscheinlichkeit einer Ansprache.
• Die Erfolgswahrscheinlichkeit einer Kundenansprache bei abwanderungsgefährdeten Kunden ist
geringer.
Sowohl die höhere Fremdbanknutzung (siehe oben) als auch einfach fehlende Kundeninforma-
tionen reduzieren die Erfolgswahrscheinlichkeiten einer Kundenansprache. Ausgewählte Ef-
fekte der Verhaltensökonomie beschreiben, wie dies über die Maßen zu einer reduzierten Kon-
taktquote führt: Verlustaversion (Loss Aversion) [75, 73, 92] und Regret Aversion [93, 94,
95, 96]. Die Verlustaversion beschreibt, dass Verluste psychisch höher gewichtet werden als
Gewinne. Regret Aversion entspricht einer Verzerrung hin zu der Entscheidungsvariante, die
die Wahrscheinlichkeit für das schlechteste Ergebnis minimiert, auch wenn diese unter Berück-
sichtigung aller Parameter nicht die optimale Variante darstellt. Eine nicht erfolgreiche Kunde-
nansprache wird damit im Vergleich zu einer erfolgreichen Kundenansprache höher gewichtet,
bzw. das Ziel wird darauf ausgerichtet, so wenig nicht erfolgreiche Kundenansprachen zu führen,
wie möglich. Die Ansprache von unbekannteren Kunden wird dadurch vermieden.
• Die Ertragspotenziale bei abwanderungsgefährdeteren Kunden sind nur mittel- bis langfristig
hebbar.
Wenn Ertragspotenziale bei Kunden erst zu einem späteren Zeitpunkt hebbar sind, kann dies
unbewusst zu einer Verzerrung in der Gewichtung der Ansprache dieser Kunden führen. Gemäß
Hyperbolic Discounting [97] werden sofortige Gewinne im Vergleich zu Gewinnen in der Zukunft
höher gewichtet.
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Abbildung 28: Herleitung Hypothese
Um die Hypothese zu prüfen, wird eine empirische Analyse durchgeführt. Als Grundlage für
die Analyse dienen die tatsächlich durchgeführten Beratungsgespräche einer Sparkasse über ein Jahr
betrachtet. Es wird davon ausgegangen, dass Kundenansprachen mit tatsächlich durchgeführten Be-
ratungsgesprächen korrelieren. Es werden die oben genannten vier entscheidenden Einflussparameter
auf die Kundenbindung analysiert. Folgenden Fragestellungen stehen dabei im Mittelpunkt:
• Findet mit Kunden mit geringerem Vermögen bei dem Finanzinstitut seltener ein Beratungs-
gespräch statt?
• Findet mit Kunden im Alter zwischen 18 und 30 seltener ein Beratungsgespräch statt?
• Findet mit Singles (insbesondere männlichen Singles) seltener ein Beratungsgespräch statt?
• Findet mit Kunden mit einer geringeren Produktdurchdringung (Basis ist die Anzahl an Pro-
dukten) seltener ein Beratungsgespräch statt?
Um bestehende Steuerungsmechanismen des Finanzinstituts zu berücksichtigen, erfolgen die Anal-
ysen differenziert nach den bestehenden Kundensegmenten (siehe Kapitel 2.2 für eine detaillierte
Beschreibung der Segmente der hier betrachteten Sparkasse).
2 Datenbasis – Herkunft und Aufbereitung
Bei der Analyse wird auf die Datenbasis einer mittelgroßen Sparkasse zurückgegriffen. In Kapitel
2.1 wird die Datenherkunft und eine mögliche Übertragbarkeit auf andere Sparkassen und Univer-
65
salbanken beschrieben. In Kapitel 2.2 werden die zu Grunde liegenden Daten aufgeführt.
2.1 Datenherkunft
Für diese Studie wird auf Daten privat betreuter Kunden einer mittelgroßen Sparkasse (Bilanzsumme
liegt bei ca. 2 Mrd. EUR) für das Jahr 2017 zurückgegriffen. Um die Ergebnisse insbesondere auf
andere Sparkassen, aber auch auf andere deutsche Universalbanken übertragen zu können, stellt sich
die Frage, ob Besonderheiten bei der Kundenstruktur, bei der Ausgestaltung der Kundenbetreuung
oder beim Produktangebot vorliegen.
Sparkassen bilden als Institute des Sparkassensektors im Bereich der Universalbanken neben pri-
vaten Kreditinstituten und Instituten des Genossenschaftssektors das Dreisäulensystem des deutschen
Finanzsektors66. In Abschnitt II wird entlang der drei identitätsstiftenden Merkmale, durch die die
Sparkassen neben der kommunalen Trägerschaft maßgeblich geprägt sind, die Ausrichtung einer
Sparkasse allgemein sowie Besonderheiten dieser Sparkasse im Speziellen beschrieben und daraus
eine Übertragbarkeit auf andere Sparkassen und Universalbanken bezogen auf die Kundenstruktur
und das Produktangebot abgeleitet. Diese Sparkasse orientiert sich bezogen auf die Kundenbetreu-
ung größtenteils an der innerhalb der Sparkassen-Finanzgruppe empfohlenen Kundensegmentierung.
Gemäß Studie [102] ist auch eine Vergleichbarkeit mit Volks- und Raiffeisenbanken mit Blick auf die
genutzten Segmentierungskriterien, der Anzahl an Segmenten sowie der Intention der Segmentierung
gegeben. Gemäß dem Geschäftsbericht der Commerzbank [103] und der Website der Deutschen Bank
(Stand 8.11.2019) segmentieren auch diese beiden Banken ihre privaten Kunden. Dem Geschäfts-
bericht bzw. der Website ist allerdings nur einer Differenzierung zwischen einem breiten Basissegment
(Private Kunden bei der Commerzbank und Privatkunden bei der Deutschen Bank) und einem aus-
gewählten gehobenen Segment (Wealth-Management-Kunden bei der Commerzbank und Vermögende
Kunden bei der Deutschen Bank) zu entnehmen.
Zusammengefasst ist eine Übertragbarkeit auf andere Sparkassen ggf. unter Berücksichtigung
von Besonderheiten im Geschäftsgebiet gegeben. Auch eine Übertragbarkeit auf andere Univer-
salbanken ist denkbar, allerdings ist hierbei die Kundenstruktur sowie die aktuelle Ausgestaltung
der Kundenbetreuung inklusive Kundensegmentierung und Steuerungsmechanismen bezogen auf die
Kundenbindung zu berücksichtigen.
2.2 Datenaufbereitung
Diese Studie greift auf den Datenbestand privat betreuter Kunden mit Fokus auf den Retail-Bereich
aus dem Jahr 2017 der genannten Sparkasse zurück. Dabei wurden die Rohdaten umfassend bere-
inigt67 und auf Ebene des Familienverbundes zusammengefasst68. Es werden mit Blick auf die
gewählte Definition der Kundenbindung (ein Kunde wird als "’gebunden"’ angesehen, wenn er min-
destens ein Girokonto besitzt) nur Kunden mit einem Girokonto bei der Sparkasse betrachtet. Dies
umfasst 59.767 Familienverbünde. Für die nachfolgenden Analysen werden je Familienverbund fol-
gende Informationen berücksichtigt:
• Vermögen: Es wird die Summe der Vermögenspositionen der einzelnen Verbundmitglieder be-
trachtet. Dabei liegt für jede Person das bei der Sparkasse betreute Vermögen69 stichtagsbe-
66Zur Struktur des deutschen Bankenmarktes siehe u. a. [27]
67Siehe Abschnitt II 2.2. für eine detaillierte Beschreibung der Bereinigungsschritte.
68Die Betreuung in der Sparkasse findet im Rahmen des sogenannten Familienverbundes statt. Dieser umfasst
Eheleute und eheähnliche Gemeinschaften inklusive Kinder unter 18 Jahre. Die Hinterlegung eines Familienverbundes
ist nur möglich, wenn potenzielle Mitglieder eines Verbundes auch bei der Sparkasse Kunde sind. Siehe Abschnitt II
2.2. für eine detaillierte Beschreibung der Zusammenfassung der Kundendaten auf Verbundebene.
69Berücksichtigt werden Vermögen aus Girokonten, Tagesgeldern, Spar-Produkten mit und ohne feste Laufzeit, Raten-
Spar-Produkten und Wertpapierprodukten.
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zogen für den 31.12.2017 zu Grunde.
• Alter: Es wird das maximale Alter innerhalb eines Familienverbundes betrachtet. Für einen
Großteil der Familienverbünde kann ein Alter ermittelt werden (>99%).
• Geschlecht: Es wird zwischen Familienverbünden mit männlichen Personen, mit weiblichen
Personen und mit männlichen und weiblichen Personen differenziert. Hierbei wird sowohl das
Geschlecht der erwachsenen Mitglieder des Verbundes als auch der Kinder berücksichtigt. Bei
Familienverbünden mit männlichen und weiblichen Personen handelt es sich zu >96% um Fam-
ilienverbünde mit zwei Erwachsenen im Verbund. Bei Familienverbünden mit ausschließlich
männlichen Personen bzw. ausschließlich weiblichen Personen handelt es sich zu >99% um Sin-
gles. Für einen Großteil der Familienverbünde kann ein Geschlecht ermittelt werden (>98%).
• Anzahl Produkte: Das Produktportfolio des Familienverbundes entspricht der Summe der
Produktportfolien der Einzelpersonen. Es werden Girokonten, Dispokredite, Kreditkarten,
Tagesgelder, Spar-Produkte mit fester Laufzeit, Spar-Produkte ohne feste Laufzeit, Ratenspar-
Produkte, Bauspar-Produkte, Sachversicherungen, Einkommensabsicherungen, Krankenversich-
erungen, Lebensversicherungen, Privatkredite, Baufinanzierung und Wertpapier-Produkte be-
rücksichtigt70.
• Anzahl Beratungsgespräche: Die Sparkasse misst Beratungen mit einem ganzheitlichen Ansatz.
Darunter fallen zum Beispiel Beratungen rund um den Versicherungsschutz, Altersvorsorgeber-
atungen und Anlageberatungen. Nicht gemessen werden einzelne Produktverkäufe. Da die
Anzahl an Beratungsgesprächen ein Ziel auf der Zielkarte des Beraters ist, kann von einer
guten Datenbasis ausgegangen werden. Es wird die Summe der Beratungsgespräche innerhalb
eines Familienverbundes betrachtet.
• Kundensegmente: Die Sparkasse segmentiert ihre Kunden auf zwei Ebenen. Ebene 1 (Segment)
hat das Ziel, die Zuordnung zu einem passend qualifizierten Kundenberater sicherzustellen.
Ebene 2 (Sub-Segment) hat das Ziel, die Betreuungsintensität zu steuern. Bei der Zuordnung
zu den Kundensegmenten orientiert sich die Sparkasse sowohl an kurzfristigen Ertragspoten-
zialen (Vermögen inkl. Vermögen bei anderen Banken) als auch an mittel- bis langfristigen
Ertragspotenzialen (Sparfähigkeit71, Alter, Bildung, Immobilie). Die Kundensegmentierung
erfolgt auf Basis der Familienverbünde. Abbildung 29 beschreibt die disjunkten Segmente
(Ebene 1) und Sub-Segmente (Ebene 2).
70Siehe Abschnitt II 2.2. für eine detailliertere Beschreibung der Produkte.
71Sparfähigkeit entspricht unter Berücksichtigung der finanziellen Leistungsfähigkeit und des Ausgabeverhaltens des
Kunden den am Ende eines Monats für Finanzdienstleistungen zur Verfügung stehenden Betrag.
67
Abbildung 29: Überblick Segmente und Sub-Segmente
Da Segment 3 keine aktive Kundenbetreuung als Ziel hat, werden sich die Analysen in Kapitel
3 auf die Segmente 1 und 2 inkl. der dazugehörigen Sub-Segmente beschränken.
Nur die Kombination aus persönlichen Kundeninformationen (Vermögen, Alter und Geschlecht),
Produktnutzung, Betreuungsintensität und Kundensegmentierung ermöglicht die Prüfung der Hy-
pothese, ob abwanderungsgefährdete Kunden auch in einer ertragspotenzialorientierten Ausrichtung
der Kundenbetreuung seltener kontaktiert werden. Dank der umfangreichen Datenbasis ist die Be-
trachtung bis auf Segment-Ebene 2 auch größtenteils mit einer ausreichenden Anzahl an Familien-
verbünden möglich, sodass die Ergebnisse als statistisch aussagekräftig angesehen werden können.
3 Analyse und Ergebnisse
Zur Prüfung der Hypothese, ob abwanderungsgefährdete Kunden – ohne bewusste Steuerung – sel-
tener kontaktiert werden, werden vier entscheidende Einflussparameter auf die Kundenbindung näher
betrachtet (siehe Kapitel 1):
• Vermögen kategorisiert in die Ausprägungen ≤ −100, (−100,0], (0,500], (500,1.000], (1.000,
2.500], (2.500,10.000], (10.000,30.000], (30.000,50.000], (50.000,100.000], (100.000,250.000],
(250.000,500.000], > 500.000 (siehe Kapitel 3.1)
• Alter kategorisiert in die Ausprägungen (18,24], (24,30], (30,40], (40,50], (50,64], > 6472
(siehe Kapitel 3.2)
• Geschlecht kategorisiert in Weiblich, Männlich, Mix73 (siehe Kapitel 3.3)
72Es werden ausschließlich Kunden betrachtet, bei denen das Alter hinterlegt ist. Dies trifft auf 99% der betrachteten
Kundendatensätze zu.
73Es werden ausschließlich Kunden betrachtet, bei denen das Geschlecht hinterlegt ist. Dies trifft auf 98% der
betrachteten Kundendatensätze zu.
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• Anzahl Produkte (siehe Kapitel 3.4)
Die gewählten Ausprägungen bei Vermögen und Alter orientieren sich zum einen an Kriterien, die die
Sparkasse zur Kundensegmentierung nutzt, und zum anderen an die Ausprägungen aus Abschnitt
II, um die Vergleichbarkeit herzustellen. Zur Identifikation der richtigen Ausprägungen wurden die
Analysen mit unterschiedlich großen Schnittmengen durchgeführt. Die für die nachfolgenden Analy-
sen genutzten Ausprägungen versuchen, eine gewisse Übersichtlichkeit ohne Verlust an Informationen
sicherzustellen.
Für jeden der vier Einflussparameter werden Analysen bezogen auf die Anzahl an Beratungsge-
sprächen (Kontakthäufigkeit) als auch bezogen auf den Anteil an Kunden ohne Beratungsgespräche
(Kontaktdurchdringung) durchgeführt (siehe Abbildung 30 für eine beispielhafte Darstellung der
nachfolgenden Analysen). Dabei werden die Analysen auf Ausprägungen mit mindestens 100 Kunden
begrenzt.
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Abbildung 30: Überblick Analysen
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Um bestehende Steuerungsmechanismen der Sparkasse zu berücksichtigen, werden die Analysen
auf Ebene der Kundensegmente der Sparkasse durchgeführt - sowohl auf Segment-Ebene 1, als auch
auf Segment-Ebene 2. Gemäß unserer Hypothese erwarten wir Unterschiede in der Kontakthäufigkeit
und Kontaktdurchdringung auch innerhalb der Kundensegmente.
3.1 Vermögen
Gemäß den Ergebnissen aus Abschnitt II ist das Kriterium Vermögen ein entscheidender Einflussfak-
tor auf die Kundenbindung. Je größer das Vermögen desto höher die Kundenbindung (siehe Abschnitt
II Abbildung 12). Insbesondere Kunden mit keinem oder kaum Vermögen (≤ 2.500 EUR) weisen eine
hohe Abwanderungsgefährung auf. Nachfolgend wird untersucht, ob diese Kunden auch seltener
kontaktiert werden.
Betrachtet man die Analyseergebnisse auf Segment-Ebene 1 (siehe Abbildung 31 und Abbildung 32),
lässt sich Folgendes erkennen:
Bei der Betrachtung der durchschnittlichen Anzahl an Beratungsgesprächen und des Anteils an
Kunden ohne Beratungsgespräche fällt die Vermögenskategorie ≤ −100 sowohl bei Segment 1 als
auch bei Segment 2 ins Auge. Im Vergleich zu einem Großteil der Kunden (Kunden mit Vermögen
zwischen -100 und 100.000 EUR) ist sowohl die Kontakthäufigkeit (Anzahl Beratungsgespräche) als
auch die Kontaktdurchdringung (Anteil Kunden mit Beratungsgespräche) signifikant größer.
Bei Segment 1 lässt sich ab der Vermögenskategorie (−100,0] ein Anstieg bei der Kontakthäu-
figkeit als auch bei der Kontakdurchdringung erkennen. Dieser ist allerdings erst ab der Vermögen-
skategorie (50.000,100.000] für beides signifikant.
Bei Segment 2 schwankt die Anzahl an Beratungsgespräche zwischen den Vermögenskategorien.
Mit Signifikanz sind Unterschiede neben der Vermögenskategorie ≤ −100 nur für die Vermögenskate-
gorie (2.500,5.000] erkennbar. Kunden dieser Vermögenskategorie weisen eine leicht geringere Anzahl
an Beratungsgesprächen auf. Der Anteil an Kunden ohne Beratungsgespräche steigt signifikant mit
zunehmenden Vermögen bis zur Vermögenskategorie (2.500,5.000].
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Abbildung 31: Segment-Ebene 1: Kontakthäufikgeit und -durchdringung in Abhängigkeit des Ver-
mögens
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Abbildung 32: Segment-Ebene 1: Kontakthäufikgeit und -durchdringung in Abhängigkeit des Ver-
mögens - Heatmap
Betrachtet man die Analyseergebnisse auf Segment-Ebene 2 (siehe Abbildung 33 und 34) lässt
sich Folgendes erkennen:
Die Ergebnisse zur Vermögenskategorie ≤ −100 auf Segment-Ebene 1 lassen sich auf Segment-
Ebene 2 für ein Großteil der Kunden übertragen (siehe Sub-Segmente 1.6, 2.1 und 2.2). Kunden
dieser Vermögenskategorie werden im Vergleich zu einem Großteil der anderen Kunden signifikant
häufiger kontaktiert. Daneben lassen sich bei den Sub-Segmenten des Segments 1 kaum signifikante
Unterschiede in der Kontakthäufigkeit und -intensität erkennen - mit Ausnahme der Sub-Segmente 1.5
und 1.6. Bei dem Sub-Segment 1.5 werden Kunden mit einem Vermögen zwischen 5.000 und 30.000
EUR signifikanten häufiger kontaktiert. Bei dem Sub-Segment 1.6 ist die Kontaktdurchdringung bei
Kunden mit einem Vermögen zwischen 0 und 500 EUR signifikant höher im Vergleich zu Kunden
mit mehr Vermögen.
Auf Segment-Ebene 2 ist das Sub-Segment 2.1 besonders interessant. Kunden aus dem Sub-
Segment 2.3 werden kaum kontaktiert. Die Ergebnisse zum Sub-Segment 2.2 sind mit den Ergeb-
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nissen zum Segment 2 größtenteils vergleichbar (wenn auch mit geringerer Signifikanz). Bei Kunden
des Sub-Segments 2.1 ist mit zunehmenden Vermögen (ab der Vermögenskategorie (−100,0]) eine
steigende Tendenz bezogen auf die Kontakthäufigkeit als auch auf die Kontaktintensität erkennbar.
Dies ist bezogen auf die Kontakthäufigkeit signifikant, bezogen auf die Kontaktintensität nur stark
eingeschränkt signifikant.
Abbildung 33: Segment-Ebene 2: Kontakthäufikgeit und -durchdringung in Abhängigkeit des Ver-
mögens
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Abbildung 34: Segment-Ebene 2: Kontakthäufikgeit und -durchdringung in Abhängigkeit des Ver-
mögens - Heatmap
Fazit: Die Hypothese, dass Kunden mit geringerem Vermögen – insbesondere Kunden mit
keinem oder negativem Vermögen – seltener kontaktiert werden, kann nicht unterstützt werden.
Auf Segment-Ebene 1 ist für Kunden des Segments 1 erst ab einem Vermögen von 50.000 EUR
eine signifikante Erhöhung der Anzahl an Beratungsgesprächen und ein höherer Anteil an Kunden
mit Beratungsgesprächen erkennbar. Für Kunden des Segments 2 steigt sogar der Anteil an Kun-
den ohne Beratungsgespräche mit zunehmenden Vermögen. Auf Segment-Ebene 2 lassen sich nur
für die Sub-Segmente 1.574 und 2.1 eine leichte Tendenz zu einer erhöhten Kontakthäufigkeit sowie
Kontaktintensität mit zunehmenden Vermögen (ab der Vermögenskategorie (−100,0]) erkennen.
Auffällig ist die Vermögenskategorie ≤ −100. Entgegen der Hypothese kann hier eine signifikant
höhere Anzahl an Beratungsgesprächen sowie ein höherer Anteil an Kunden mit Beratungsgespräch
gezeigt werden. Eine mögliche Erklärung könnte darin liegen, dass leicht negatives Vermögen ein
Zeichen für eine erhöhte Abwanderungsgefährdung darstellt, dagegen hohes negatives Vermögen
(hohe Darlehen) mit einer entsprechenden Kundenbindung einhergeht und einen erhöhten Beratungs-
/Betreuungsbedarf mit sich bringt. In Abschnitt II wurde nur die Vermögenskategorie ≤ 0 betrachtet.
Allerdings ist zu berücksichtigen, dass auch die Vermögenskategorie (−100,0] nicht die erwartete Hy-
74Bei dem Sub-Segment 1.5 handelt es sich um ein sehr kleines Sub-Segment. Es umfasst ausschließlich Studenten




Gemäß den Ergebnissen aus Abschnitt II ist auch das Kriterium Alter ein entscheidender Einflussfak-
tor auf die Kundenbindung. Insbesondere Kunden im Alter zwischen 24 und 30 weisen eine erhöhte
Abwanderungsgefährdung auf (siehe Kpaitel II Abbildung 13). Ab einem Alter von 40 Jahren sinkt
die Abwanderungsgefährdung stark. Nachfolgend wird geprüft, ob Kunden abhängig vom Alter unter-
schiedlich häufig kontaktiert werden. Dabei wird vermutet, dass Kunden der Alterskategorie (24.30]
am wenigsten kontaktiert werden, gefolgt von Kunden der Alterskateogorien (18,24] und (30,40].
Damit würden Kunden der Alterskategorien (40,50], (50,64] und > 64 am häufigsten kontaktiert
werden.
Betrachtet man die Analyseergebnisse auf Segment-Ebene 1 (siehe Abbildung 35 und Abbildung 36),
lässt sich Folgendes erkennen:
Bei Segment 1 steigt die Kontakthäufigkeit mit zunehmendem Alter bis zur Alterskategorie
(40,50], um in Anschluss wieder zu fallen. Die Unterschiede zwischen den Alterskategorien sind
signifikant. Bezogen auf die Kontaktdurchdringung, ist nur für die Alterskategorie > 64 ein sig-
nifikanter Unterschied erkennbar.
Bei Segment 2 werden Kunden der Alterskategorie (30,40] signifikant häufiger und Kunden > 64
Jahre signifikant seltener kontaktiert. Die Kontaktdurchdringung ist in Segment 2 bereits ab der
Alterskategorie (40,50] signifikant schlechter im Vergleich zu jüngeren Kunden.
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Abbildung 35: Segment-Ebene 1: Kontakthäufikgeit und -durchdringung in Abhängigkeit des Alters
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Abbildung 36: Segment-Ebene 1: Kontakthäufikgeit und -durchdringung in Abhängigkeit des Alters
- Heatmap
Betrachtet man die Analyseergebnisse auf Segment-Ebene 2 (siehe Abbildung 37 und 38), lässt
sich folgendes erkennen:
Bei den Sub-Segmenten 1.1 bis 1.4 sind sowohl bezogen auf die Kontakthäufigkeit als auch auf die
Kontaktintensität kaum signifikante Unterschiede zwischen den Alterskategorien identifizierbar. Sub-
Segment 1.5 (Studenten) zeigt eine signifikant höhere Kontaktintensität und Kontaktdurchdringung
für Kunden im Alter zwischen 18 und 24 im Vergleich zu Kunden im Alter zwischen 24 und 30 Jahren
auf. Sub-Segment 1.6 weist eine signifikant niedrigere Kontakthäufigkeit und Kontaktintensität ab
der Alterskategorie (50,64] auf. Ergänzend werden signifikant mehr Kunden der Alterskategorie
(24,30] angesprochen.
Da die Sub-Segmentierung innerhalb des Segments 2 ausschließlich auf Basis des Alters erfolgt
(Sub-Segment 2.1 (18,30], Sub-Segment 2.2 (30,64] und Sub-Segment 2.3 > 64), ergeben sich aus
der Analyse nach Sub-Segmenten keine zusätzlichen Informationen.
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Abbildung 37: Segment-Ebene 2: Kontakthäufikgeit und -durchdringung in Abhängigkeit des Alters
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Abbildung 38: Segment-Ebene 2: Kontakthäufikgeit und -durchdringung in Abhängigkeit des Alters
- Heatmap
Fazit: Die Hypothese, dass jüngere Kunden (18 bis 30 Jahre alt) und insbesondere Kunden
zwischen 24 und 30 seltener kontaktiert werden, kann nicht unterstützt werden.
Innerhalb der Sub-Segmente in Segment 1 ist mit Ausnahme des Sub-Segments 1.5 entweder kein
signifikanter Unterschied zwischen den Alterskategorien oder sogar eine niedrigere Kontakthäufigkeit
und -durchdringung für ältere Kunden (> 50) erkennbar. Eine mögliche Begründung könnte darin
liegen, dass die Sparkasse mithilfe der Sub-Segmente 1.2 (einkommensstarke Kunden) und 1.3 (Beruf-
seinsteiger) bereits einen entsprechenden Schwerpunkt auf junge potenzialstarke Kunden legt. Nur
bei der Sub-Zielgruppe 1.5 (Studenten) liegt sowohl die Kontakthäufigkeit als auch -durchdringung
bei Kunden der Alterskategorie (18,24] signifikant über den Werten für Kunden der Alterskategorie
(24,30]. Dies könnte der Sondersituation einer Studentenstadt geschuldet sein. Beratungsgespräche
basierend auf Kontoeröffnungen neu zugezogener Studenten fallen vermutlich größtenteils auf die
Alterskategorie (18,24]. Da sich das Kontaktniveau bei diesem Sub-Segment insgesamt auf einem
sehr niedrigen Niveau bewegt, dürften diese Kontoeröffnungsgespräche eine signifikante Auswirkung
haben.
Bei Segment 2 sinkt die Kontakthäufigkeit und -durchdringung sogar signifikant ab der Alterskate-




Gemäß den Ergebnissen aus Abschnitt II ist auch das Kriterium Geschlecht ein entscheidender Ein-
flussfaktor auf die Kundenbindung. Singles - insbesondere männliche Singles - weisen eine erhöhte
Abwanderungsgefährdung auf (siehe Abschnitt II Abbildung 14). Nachfolgend wird geprüft, ob diese
Kunden auch seltener kontaktiert werden.
Betrachtet man die Analyseergebnisse auf Segment-Ebene 1 (siehe Abbildung 39 und Abbildung 40),
lässt sich folgendes erkennen:
Sowohl bei Segment 1 als auch bei Segment 2 ist zwischen weiblichen und männlichen Singles
kein signifikanter Unterschied erkennbar. Familien dagegen weisen eine signifikant geringere Kontak-
thäufigkeit und -druchdringung im Vergleich zu Singles auf.
Abbildung 39: Segment-Ebene 1: Kontakthäufikgeit und -durchdringung in Abhängigkeit des
Geschlechts
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Abbildung 40: Segment-Ebene 1: Kontakthäufikgeit und -durchdringung in Abhängigkeit des
Geschlechts - Heatmap
Betrachtet man die Analyseergebnisse auf Segment-Ebene 2 (siehe Abbildung 41 und 42), lässt
sich folgendes erkennen:
Auch auf Segment-Ebene 2 gibt es kaum signifikante Unterschiede zwischen weiblichen und
männlichen Singles. Einzige Ausnahmen bildet das Sub-Segment 1.1. Bei dem Sub-Segment 1.1
weisen männliche Singles eine leicht aber signifikant geringere Kontakthäufigkeit und -durchdringung
im Vergleich zu weiblichen Singles als auch Familien auf.
Bei der Gegenüberstellung von Familien und Singles gibt es große Unterschiede zwischen den
Sub-Segmenten. Die Kontakthäufigkeit und -durchdringung ist bei Familien der Sub-Segmente 2.1
und 2.2 signifikant größer, dagegen bei Familien der Sub-Segmente 1.1, 1.4, 1.6 und 2.3 signifikant
kleiner im Vergleich zu Singles.
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Abbildung 41: Segment-Ebene 2: Kontakthäufikgeit und -durchdringung in Abhängigkeit des
Geschlechts
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Abbildung 42: Segment-Ebene 2: Kontakthäufikgeit und -durchdringung in Abhängigkeit des
Geschlechts - Heatmap
Fazit: Die Hypothese, dass Singles - insbesondere männliche Singles - seltener kontaktiert werden,
kann nur teilweise unterstützt werden.
Mit Ausnahme des Sub-Segments 1.1 lässt sich kein signifikanter Unterschied zwischen männlichen
und weiblichen Singles bezogen auf die Kontakthäufikgeit und -durchdringung erkennen.
Nur für die Sub-Segmente 2.1 und 2.2 ist eine geringere Kontaktintensität bei Singles im Vergleich
zu Familien erkennbar. Auffällig ist die signifikant höhere Kontaktintensität bei Singles im Vergleich
zu Familien bei den Sub-Segmenten 1.1, 1.4 und 1.6. Mehrere Personen besitzen rein intuitiv einen
größeren Beratungsbedarf.
3.4 Produktanzahl
Gemäß den Ergebnissen aus Abschnitt II ist auch die Produktanzahl ein entscheidender Einflussfak-
tor auf die Kundenbindung. Kunden mit einer geringen Anzahl an Produkten weisen eine erhöhte
Abwanderungsgefährdung auf (siehe Abschnitt II Abbildung 10). Nachfolgend wird geprüft, ob diese
Kunden auch seltener kontaktiert werden.
Betrachtet man die Analyseergebnisse auf Segment-Ebene 1 (siehe Abbildung 43 und Abbildung 44),
lässt sich folgendes erkennen:
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Sowohl bei Segment 1 als auch bei Segment 2 ist mit steigender Anzahl an Produkten eine
signifikante Erhöhung sowohl der Kontakhäufigkeit als auch der -durchdringung erkennbar.
Abbildung 43: Segment-Ebene 1: Kontakthäufikgeit und -durchdringung in Abhängigkeit der Pro-
duktanzahl
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Abbildung 44: Segment-Ebene 1: Kontakthäufikgeit und -durchdringung in Abhängigkeit der Pro-
duktanzahl - Heatmap
Betrachtet man die Analyseergebnisse auf Segment-Ebene 2 (siehe Abbildung 45 und 46), lässt
sich folgendes erkennen:
Auch auf Segment-Ebene 2 ist über alle Sub-Segmente hinweg mit steigender Anzahl an Produkten
eine signifikante Erhöhung sowohl der Kontakhäufigkeit als auch der -durchdringung erkennbar.
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Abbildung 45: Segment-Ebene 2: Kontakthäufikgeit und -durchdringung in Abhängigkeit der Pro-
duktanzahl
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Abbildung 46: Segment-Ebene 2: Kontakthäufikgeit und -durchdringung in Abhängigkeit der Pro-
duktanzahl - Heatmap
Fazit: Die Hypothese, dass Kunden mit einer geringeren Anzahl an Produkten seltener kontak-
tiert werden, kann unterstützt werden.
Sowohl auf Segment-Ebene 1 als auch auf Segment-Ebene 2 steigt sowohl die Kontakthäufigkeit
als auch die Kontaktdurchdringung signifikant mit einer zunehmenden Anzahl an Produkten.
4 Zusammenfassung
Dieser Abschnitt prüfte die Hypothese, ob ohne bewusste Steuerung und Investment in die Kunde-
nansprache abwanderungsgefährdete Kunden seltener kontaktiert werden. Dabei wurde die Kunden-
bindung im Sinne der Girokontoverbindung mit dem Girokonto als Basis der Kundenbeziehung ver-
standen. Für die Analysen konnte auf die Datenbasis einer repräsentativen mittelgroßen Sparkasse
zurückgegriffen werden. Die zur Verfügung stehenden Kundendaten wurden umfassend bereinigt
und aufbereitet. Um die Hypothese zu prüfen, wurde die Kontakthäufigkeit sowie die Kontaktdurch-
dringung in Abhängigkeit vier entscheidender Einflussparameter auf die Kundenbindung (gemäß
Abschnitt II) analysiert. Dabei entspricht ein Kontakt einem durchgeführten Beratungsgespräch.
Um schon bestehende Steuerungsmechanismen bezogen auf das Investment in die aktive Kunde-
nansprache der Sparkasse zu berücksichtigen, wurden alle Analysen differenziert nach den sparkassen-
spezifischen Segmenten und Sub-Segmenten durchgeführt.
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Die Hypothese kann für die Einflussparameter Vermögen und Alter überraschenderweise nicht
unterstützt werden. Eine mögliche Begründung könnte darin liegen, dass diese Einflussparame-
ter sowohl als Kriterien für die Segmentierung als auch Sub-Segmentierung – wenn auch nicht mit
dem Ziel der Ansprache abwanderungsgefährdeter Kunden – genutzt werden. Dies alleine kann die
Ergebnisse aber nicht begründen, da es einige Sub-Segmente gibt, die sehr heterogene Kundengrup-
pen bezogen auf das Vermögen und Alter umfassen. Die Hypothese kann für den Einflussparameter
Geschlecht nur stark eingeschränkt unterstützt werden. Ausschließlich für die Sub-Segmente 2.1 und
2.2 sind eine geringere Kontaktintensität bei Singles im Vergleich zu Familien erkennbar. Auch dieses
Ergebnis ist überraschend, da alleine die Tatsache, dass mehrere Personen zu mehr Produktbedar-
fen führen, die Vermutung nahe legt, dass Familien einen größeren Beratungsbedarf besitzen. Nur
der Einflussparameter Produktanzahl unterstützt die Hypothese eindeutig. Abschnitt II empfiehlt
für die Stärkung der Kundenbindung eine Ausweitung der Kundenbeziehung bei Kunden mit einem
bisher kleinen Produktportfolio über den Verkauf zusätzlicher Produkte. Unter Berücksichtigung
dieser Empfehlung und der Unterstützung der Hypothese wird deutlich, dass zusätzliches Investment
in Steuerungsmaßnahmen zur Ansprache von Kunden mit einem kleinen Produktportfolio sinnvoll
sind.
Zu berücksichtigen ist, dass das Vorhersagemodell aus Abschnitt II die Kundenbindung nur teil-
weise beschreibt. Für eine umfassende Beantwortung der Hypothese ist die Betrachtung weiterer
möglicher Einflussparameter auf die Kundenbindung denkbar (z.B. Standortzuordnung, Nutzung
Servicedienstleistungen (SB-Angebot, Online-Banking, Apps, . . . ). Ergänzend wurden in dieser
Studie nur qualifizierte Beratungsgespräche (d.h. Beratungen rund um den Versicherungsschutz,
Altersvorsorgeberatungen und Anlageberatungen) betrachtet. Eine Ausweitung des Verständnisses
eines Kontakts um alle möglichen Kundenansprachen (Anruf mit dem Ziel einer Terminvereinbarung,
Produktverkauf, Newsletter, ...) ist denkbar.
V Fazit
Ziel dieser Studie ist es, ein analytisch fundiertes Verständnis für mögliche Einflussfaktoren auf die
Kundenbindung zu erhalten. Dabei wurde der Fokus auf endogene Kundenbindungsmechanismen
gelegt. Es wurde sich mit nachfolgenden drei Themenfeldern beschäftigt:
• Produktangebot (II) In diesem Themenfeld wurde der Einfluss des Produktportfolios eines
privaten Kunden auf seine Kundenbindung analysiert. Wogegen die Art des Produktes (Pro-
duktgattung) die Aufrechterhaltung der Kundenbindung kaum beeinflusst, konnte ein Zusam-
menhang zwischen der Anzahl an Produkten und der Kundenbindung identifiziert werden.
Ergänzend zeigten weitere kundenspezifische Merkmale (Vermögen, Alter, Geschlecht und Dauer
der Geschäftsbeziehung) Auswirkungen auf die Kundenbindung.
• Serviceangebot (III) In diesem Themenmodul wurde die Auswirkung von Geschäftsstellen-
schließungen auf die Kundenbindung geprüft. Für eine repräsentative mittelgroße Sparkasse
konnte gezeigt werden, dass nach Geschäftsstellenschließungen die Kündigungsquote signifikant
anstieg, dieser Anstieg aber deutlich unter, aus anderen Studien bekannten, zehn Prozent lag.
• Kundenbetreuung (IV) In diesem Themenfeld wurde die Hypothese geprüft, ob abwanderungs-
gefährdete Kundengruppen ohne bewusste Steuerung seltener von Finanzinstituten kontaktiert
werden. Die Prüfung erfolgte entlang ausgewählter Einflussparameter auf die Kundenbindung.
Die Hypothese wird nur für einen Einflussparameter unterstützt: Kunden mit einem kleineren
Produktportfolio werden ohne bewusste Steuerung seltener kontaktiert.
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Deutlich wurde auch, dass die betrachteten Einflussparameter die Kundenbindung nur teilweise
beschreiben. Zur Gewinnung weiterer Erkenntnisse wird die Analyse nachfolgender möglicher Ein-
flussparameter vorgeschlagen:
• Produktangebot
Ergänzend zu der in dieser Studie genutzten Clusterung der Produkte werden nachfolgende
mögliche Betrachtungsweisen als besonders interessant angesehen:
– Separate Clusterung geförderter Produkte
Führen Produkte mit Förderung zu einer stärkeren Kundenbindung als Produkte ohne
Förderung?
– Clusterung Produkte nach festen und flexiblen Zinsen sowie Zinshöhen
Inwieweit hat die Art und die Höhe von Zinsen Einfluss auf die Kundenbindung?
– Clusterung Wertpapier-Produkte nach Spar-Produkte und Anlage-Produkte
Gibt es Unterschiede in der Auswirkung auf die Kundenbindung zwischen Spar- und
Anlage-Produkten?
• Serviceangebot
Bezogen auf die Auswirkungen von Geschäftsstellenschließungen auf die Kundenbindung sind
differenziertere Analysen unter Berücksichtigung von zum Beispiel begleitender Kommunika-
tion, Dichte des Geschäftsstellennetzes, Entfernung zum nächsten Standort, Kundenströme,
mediales Angebot und Ermutigung und Unterstützung bei Kanalwechsel denkbar. Ergänzend
werden nachfolgende mögliche Einflussparameter rund um das Serviceangebot als besonders
interessant angesehen:
– Nutzung stationäre Service-Angebot
Führt eine regelmäßige Nutzung des stationären Service-Angebots zu einer stärkeren Kun-
denbindung?
– Nutzung SB-Angebot
Führt eine regelmäßige Nutzung des SB-Angebots zu einer stärkeren Kundenbindung?
– Nutzung digitale Service-Angebot (Online-Banking, Apps, ...)
Führt eine regelmäßige Nutzung des digitalen Service-Angebots zu einer stärkeren Kun-
denbindung?
• Kundenbetreuung
Ergänzend zu der in dieser Studie betrachteten Kundenbetreuung mit Fokus auf qualifizierte
Beratungsgespräche wird eine Ausweitung des Verständnisses eines Kontakts um alle möglichen
Kundenansprachen (Anruf mit dem Ziel einer Terminvereinbarung, Produktverkauf, Newslet-
ter, ...) als besonders interessant angesehen. Dabei kann die Betrachtung aus zwei Perspektiven
einen Mehrwert darstellen:
– Berücksichtigung Kundenbindung in der Ansprache
Werden abwanderungsgefährdete Kundengruppen ohne bewusste Steuerung seltener von
Finanzinstituten kontaktiert?
– Auswirkung Ansprache auf die Kundenbindung
Welchen Einfluss hat eine aktive Kundenansprache auf die Kundenbindung?
• Beraterbeziehung
Interessant könnte auch die Betrachtung der Kunden-Berater-Beziehung sein. Hat zum Beispiel
die Dauer oder die Intensität der Beziehung eine Auswirkung auf die Kundenbindung?
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• Vertriebsziele
Vertriebsziele können Ertragsziele (z.B. barwertiger Ertrag aus dem WP-Geschäft) umfassen,
aber auch Aktivitätenziele (z.B. zwei Kontakte je zu betreuenden Kunden) oder Qualitätsziele
(z.B. eine ganzheitliche Beratung je zu betreuenden Kunden). Die Betrachtung des Einflusses
der Vertriebsziele auf die Kundenbindung könnte weitere Erkenntnisse bringen.
Insbesondere zur aktuellen Zeit bleibt eine weitere Beobachtung und Analyse der Kundenbindung
in der Finanzindustrie sehr spannen. Die Corona-Krise könnte einen Strukturbruch bewirkt haben
oder zumindest in der Vergangenheit bereits identifizierte Tendenzen deutlich beschleunigen.
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Datenbasis Heatmap Vermögen - Segment-Ebene 1
Abbildung 47: Segment-Ebene 1: Kontakthäufikgeit in Abhängigkeit des Vermögens - Heatmap
Abbildung 48: Segment-Ebene 1: Kontaktdurchdringung in Abhängigkeit des Vermögens - Heatmap
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Abbildung 49: Segment-Ebene 2 - Segment 1: Kontakthäufikgeit in Abhängigkeit des Vermögens -
Heatmap
99
Abbildung 50: Segment-Ebene 2 - Segment 1: Kontaktdurchdringung in Abhängigkeit des Vermögens
- Heatmap
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Abbildung 51: Segment-Ebene 2 - Segment 2: Kontakthäufikgeit in Abhängigkeit des Vermögens -
Heatmap
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Abbildung 52: Segment-Ebene 2 - Segment 2: Kontaktdurchdringung in Abhängigkeit des Vermögens
- Heatmap
Datenbasis Heatmap Alter - Segment-Ebene 1
Abbildung 53: Segment-Ebene 1: Kontakthäufikgeit in Abhängigkeit des Alters - Heatmap
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Abbildung 54: Segment-Ebene 1: Kontaktdurchdringung in Abhängigkeit des Alters - Heatmap
Datenbasis Heatmap Alter - Segment-Ebene 2
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Abbildung 55: Segment-Ebene 2 - Segment 1: Kontakthäufikgeit in Abhängigkeit des Alters -
Heatmap
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Abbildung 56: Segment-Ebene 2 - Segment 1: Kontaktdurchdringung in Abhängigkeit des Alters -
Heatmap
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Abbildung 57: Segment-Ebene 2 - Segment 2: Kontakthäufikgeit in Abhängigkeit des Alters -
Heatmap
Abbildung 58: Segment-Ebene 2 - Segment 2: Kontaktdurchdringung in Abhängigkeit des Alters -
Heatmap
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Abbildung 59: Segment-Ebene 1: Kontakthäufikgeit in Abhängigkeit des Geschlechts - Heatmap
Abbildung 60: Segment-Ebene 1: Kontaktdurchdringung in Abhängigkeit des Geschlechts - Heatmap
Datenbasis Heatmap Geschlecht - Segment-Ebene 2
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Abbildung 61: Segment-Ebene 2 - Segment 1: Kontakthäufikgeit in Abhängigkeit des Geschlechts -
Heatmap
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Abbildung 62: Segment-Ebene 2 - Segment 1: Kontaktdurchdringung in Abhängigkeit des
Geschlechts - Heatmap
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Abbildung 63: Segment-Ebene 2 - Segment 2: Kontakthäufikgeit in Abhängigkeit des Geschlechts -
Heatmap
Abbildung 64: Segment-Ebene 2 - Segment 2: Kontaktdurchdringung in Abhängigkeit des
Geschlechts - Heatmap
Datenbasis Heatmap Produktanzahl - Segment-Ebene 1
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Abbildung 65: Segment-Ebene 1: Kontakthäufikgeit in Abhängigkeit der Produktanzahl - Heatmap
Abbildung 66: Segment-Ebene 1: Kontaktdurchdringung in Abhängigkeit der Produktanzahl -
Heatmap
Datenbasis Heatmap Produktanzahl - Segment-Ebene 2
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Abbildung 67: Segment-Ebene 2 - Segment 1: Kontakthäufikgeit in Abhängigkeit der Produktanzahl
- Heatmap
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Abbildung 68: Segment-Ebene 2 - Segment 1: Kontaktdurchdringung in Abhängigkeit der Produk-
tanzahl - Heatmap
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Abbildung 69: Segment-Ebene 2 - Segment 2: Kontakthäufikgeit in Abhängigkeit der Produktanzahl
- Heatmap
Abbildung 70: Segment-Ebene 2 - Segment 2: Kontaktdurchdringung in Abhängigkeit der Produk-
tanzahl - Heatmap
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